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 วตัถุประสงคข์องการวจิยัคร้ังน้ี เพื่อศึกษา 1) ศึกษาประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ และความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ 3) ศึกษาความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ในหน้าเพจ
องคก์รธุรกิจ เม่ือจ าแนกตามลกัษณะของลูกคา้ และ 4) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมความ
ผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจ กบัผลลพัธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมโทรศพัท์
เคล่ือนในประเทศไทยจากหนา้เพจ 1) HTC Thailand 2) Nokia Thailand และ 3) Samsung Mobile 
Thailand จ านวน 400 คน แบ่งเป็นกลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ จ านวน 200 
คน และกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจ จ านวน 200 คน ใช้แบบสอบถาม
ภาคสนามและแบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา และทดสอบสมมุติฐานโดยใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง 
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The research aimed to study 1) content typologies in online social customer 
relationship management and customer engagement 2) the relationship between 
content typologies and customer engagement behaviors 3) the different level of 
customer engagement behaviors among fan page characteristics and 4) the 
relationship between customer engagement behavior and consequences of customer 
engagement in Thailand mobile phone industry. The respondents were 400 Facebook 
users who were fan of Facebook page, at least one of the three selected mobile phone 
companies, 1) HTC Thailand 2) Nokia Thailand and 3) Samsung Mobile Thailand. 
Two hundred respondents were Facebook users who were current customers, other 
two hundred were not current customers. Questionnaire was used to collect data. 
Descriptive statistics, t-test, and Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
were used in data analysis and hypotheses testing. 
The results showed that content typologies in online social customer 
relationship management had medium to high positive relationship with customer 
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1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัแตกต่างไปจากในอดีต ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไม่ไดเ้ป็นเพียง
ฝ่ายตั้งรับสารทางการตลาด แต่ตอ้งการและสามารถส่ือสารโตต้อบกลบัไปยงัองค์กรธุรกิจท่ีผลิต
สินคา้หรือบริการ และสามารถส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกันเองได้ นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัยงัมีความเช่ือถือในเพื่อน คนรู้จกั หรือความคิดเห็นบนโลกออนไลน์มากข้ึน จากผลการ
ส ารวจออนไลน์ของบริษทันิลเส็น เก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาต่าง ๆ 
ทั้งหมด 16 รูปแบบ จากผูบ้ริโภคกวา่ 25,000 คน ใน 50 ประเทศทัว่โลก รวมถึงประเทศไทย พบวา่  
ค  าแนะน าจากคนรู้จกัหรือความคิดเห็นต่าง ๆ ท่ีถูกโพสตบ์นโลกออนไลน์ถือเป็นรูปแบบของการ
โฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือท่ีสุด และผูบ้ริโภคยงัน าไปใชใ้นการพิจารณาการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคชาวไทยจ านวนมากถึงร้อยละ 85 ท่ีให้ความเช่ือถือต่อค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน
มากท่ีสุด (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, www, 2552) สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจประจ าปีของบริษทั 
Edelman Trust Barometer (2013) ซ่ึงเป็นบริษทัท่ีปรึกษาดา้นการส่ือสาร พบวา่ บุคคลท่ีมีความคิด
และความสนใจคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภคเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บความน่าเช่ือถือจากผูบ้ริโภคมากถึง
ร้อยละ 61  
องคก์รธุรกิจตอ้งแข่งขนักนัอยา่งหนกัในการน าเสนอสินคา้และบริการต่าง ๆ มากมาย เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน ซ่ึงผูท่ี้ได้รับผลประโยชน์คือผูบ้ริโภคท่ีมี
ทางเลือกท่ีหลากหลาย ประกอบกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีมีการเปิดรับและแสวงหา
ข่าวสารมากข้ึนก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ท าให้ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer 
Loyalty) ต่อองค์กรธุรกิจต่าง ๆ นั้ นลดลง และก่อให้เกิดปัญหาส าคัญด้านการรักษาลูกค้า 
(Customer Retention) (Singh, Kumar and Singh, 2010) ซ่ึงนกัการตลาดและนกัวิชาการดา้น
การตลาดต่างช้ีวา่ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Customer Engagement - CE) จะเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วย
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งให้เกิดข้ึนระหว่างลูกคา้กบัองค์กรธุรกิจ ซ่ึงเร่ืองความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ไม่เพียงแต่ท าใหอ้งคก์รธุรกิจสามารถรักษาลูกคา้เก่าไวไ้ดเ้ท่านั้น แต่ยงัสามารถช่วยดึงดูด











พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Consumer Engagement Behavior) คือ การมี
ปฏิสัมพนัธ์ทั้งหมดของลูกคา้ปัจจุบนัและลูกคา้ท่ีมุ่งหวงัขององคก์รธุรกิจ โดยลูกคา้มีความสัมพนัธ์
กบัตราสินคา้หรือกบัองคก์รธุรกิจมากกวา่การซ้ือสินคา้และบริการ (Swami, 2008, quoted in Singh 
et al., 2010) ซ่ึงระดบัการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อองคก์รธุรกิจถือเป็นปัจจยัส าคญัในการวดัความ




(Offline Interactive Medium)ไม่สามารถท าได ้ (Deragon, 2009) ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้จะ
ครอบคลุมถึงคุณภาพและความถ่ีของการเขา้ชม การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันเน้ือหาเก่ียว 
กบัสินคา้หรือบริการขององคก์รธุรกิจ (Haven, 2007; Singh et al., 2010) ทั้งน้ี กิจกรรมท่ีแฟนเพจ
สามารถมีปฏิสัมพนัธ์กบัหนา้เพจองคก์รธุรกิจนั้นมีความแตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบัการปรับตั้งค่าของ
ผูดู้แลหนา้เพจ โดยกิจกรรมหลกัท่ีแฟนเพจสามารถเขา้ร่วมมีปฏิสัมพนัธ์กบัหนา้เพจองคก์รธุรกิจ
ในเฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ การเขา้ชมหนา้เพจ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน การติดแถบ
ป้าย การตั้งกระทูบ้นกระดานหนา้เพจ และการเขา้ร่วมกิจกรรม (ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2554; ภิเษก                
ชยันิรันดร์, 2554ข; Facebook Incorporation, 2011) 
ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้เกิดไดจ้ากหลายปัจจยั โดย McEwen (2005, อา้งถึงใน บุริม 
โอทกานนท์, www, 2554) ช้ีวา่ ปัจจยัหลกัสองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ต่อ
ตราสินคา้ต่าง ๆ ในระดบัท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ 1) ปัจจยัดา้นประสบการณ์จากการซ้ือและการใช้
สินคา้หรือบริการ เช่น คุณภาพสินคา้ และการให้บริการของพนักงาน และ 2) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล                
อ่ืน ๆ เช่น การประชาสัมพนัธ์ ข่าวสารของตราสินคา้ การบอกต่อ และการเปรียบเทียบสินค้า
บริการกบัตราสินคา้คู่แข่ง ในขณะท่ี Doorn, et al. (2010) ระบุวา่ สาเหตุของพฤติกรรมความผกูพนั
ทุ่มเทของลูกคา้สามารถเกิดไดจ้าก 3 ปัจจยั คือ 1) ปัจจยัจากลูกคา้ (Customer-Based) เช่น ความ   
พึงพอใจของลูกคา้ ความเช่ือใจต่อองค์กรธุรกิจหรือตราสินคา้ เป้าหมายในการบริโภค ทรัพยากร
ต่าง ๆ ของลูกคา้ และการรับรู้ถึงตน้ทุนหรือผลประโยชน์ 2) ปัจจยัจากบริษทั (Firm-Based) เช่น 
ลกัษณะของตราสินคา้ ช่ือเสียงขององคก์รธุรกิจ ขนาดและความหลากหลายขององคก์รธุรกิจ และ
ประเภทอุตสาหกรรมขององคก์รธุรกิจ และ 3) ปัจจยัจากบริบทแวดลอ้ม (Context-Based) เช่น การ
แข่งขนัในธุรกิจ การเมือง เศรษฐกิจ สภาพแวดลอ้ม สังคม และเทคโนโลยี ซ่ึงจากการศึกษาของ 












หรือกล่าวอีกนยัหน่ึง คือ ลูกคา้จ านวนมากมีแนวโนม้จะมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีรู้จกัและรักอยู่
แลว้เท่านั้น  
แนวโนม้ในการซ้ือสินคา้หรือบริการในอนาคต (Purchase Intention) และการแนะน าบอก
ต่อ (Word of Mouth) เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการแก่คนในครอบครัว เพื่อน และคนรู้จกั เป็นผลลพัธ์
ท่ีองคก์รธุรกิจตอ้งการจากการสร้างความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Brodie et al., 2011; Flyn, 2012) 
Brodie et al. (2011) ไดว้เิคราะห์ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ และ
พบวา่ สายสัมพนัธ์ (Rapport) ระหวา่งบุคคล เป็นผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ใหม่ แต่





ดว้ย ดงันั้น ผลลพัธ์ของสายสัมพนัธ์ท่ีประกอบไปดว้ย ความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีเพิ่มข้ึน และการบอกต่อในดา้นลบท่ีลดลง สามารถเป็นผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของ
ลูกคา้ไดเ้ช่นกนั และจากงานวิจยัของ Bond (2010) ไดเ้สนอกรอบแนวคิดเก่ียวกบัความผูกพนั
ทุ่มเทบนส่ือสังคมกบัผลลพัธ์ต่อตราสินคา้ โดยแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของความผูกพนัทุ่มเทกบั
ตราสินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อ นอกจากน้ี งานวิจยัของ Flynn (2012) เก่ียวกบัความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to Business - B2B) 
พบวา่ ผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชมหนา้เพจ ยอดขาย มูลค่าการสั่งซ้ือ
เฉล่ีย และความจงรักภกัดี ท่ีประกอบดว้ยแนวโน้มการซ้ือในอนาคตและแนวโนม้ในการแนะน า
องค์กรธุรกิจต่อบุคลคนอ่ืน สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจผลลพัธ์ของการติดตามตราสินคา้บนส่ือ
สังคมของผูบ้ริโภค (Azita, www, 2011) ท่ีพบวา่ ร้อยละ 41 ของผูใ้ช้เฟซบุ๊กมีการพิจารณาตรา
สินคา้ของแฟนเพจท่ีตนเองติดตามอย่างสม ่าเสมอ เม่ือจะท าการซ้ือสินคา้หรือบริการในประเภท
นั้น ๆ ร้อยละ 43 ของผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจากตราสินคา้ของแฟนเพจท่ีตนเอง
ติดตามอยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ และร้อยละ 39 ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กมีการแนะน าตราสินคา้ไปยงับุคคลอ่ืน ๆ 
อยา่งสม ่าเสมอ  
 การตลาดความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้าจะประสบความส าเร็จได้ต้องเกิดจากการสร้าง
รากฐานให้มีความแข็งแกร่งดว้ยการวางระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship 
Management - CRM) เพื่อรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และสร้างการมีส่วนรวมระหวา่งตราสินคา้











(Customer Experience Marketing - CEM) (ศรัณยพงศ ์เท่ียงธรรม, 2553) ซ่ึงการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์เป็นการมุ่งเน้นกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Communication) มีจุดมุ่ง 
หมายเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัลูกคา้ให้ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายในระยะยาว 
(Almotairi, 2009) เพราะตน้ทุนในการสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้ในปัจจุบนันั้นต ่ากวา่ตน้ทุนใน
การหาลูกค้าใหม่ถึง 5 เท่า และการท่ีลูกค้าใหม่จะสามารถซ้ือสินค้าขององค์กรธุรกิจในอตัรา
เดียวกับลูกค้าเก่า ท่ีองค์กรธุรกิจสูญเสียไปได้ต้องใช้ระยะเวลานาน (พิชัย ศิริจันทนันท์ , 
บรรณาธิการ, 2553)  




เช่ือถือได ้(Greenberg, 2009) ซ่ึงเวบ็ 2.0 (Web 2.0) หรือเวบ็ไซตส์ังคม (Social Web) ถือเป็น
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (Information and Communication Technology - ICT) ท่ีได้
เพิ่มคุณค่าของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในหลายดา้น ไม่ว่าจะเป็นด้านการตลาด ดา้นพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ดา้นคุณค่าตลอดชีวติของลูกคา้ (Customer Lifetime Value) และดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ (Fasse et al., 2011) โดยการติดต่อส่ือสารเชิงโตต้อบ (Interactivity) ถือเป็นความสามารถ
ของส่ือสังคมท่ีท าให้เกิดปฏิสัมพนัธ์สองทางระหว่างองค์กรธุรกิจและลูกคา้ อนัจะท าให้องค์กร
ธุรกิจไดม้าซ่ึงมุมมองความรู้ท่ีลูกคา้มีเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เพื่อน าไปพฒันาสินคา้หรือบริการ 
และใช้ความรู้ในการปรับแต่งขอ้เสนอต่าง ๆ ให้เขา้กบัลูกคา้แต่ละบุคคล (Ahuja and Medury, 
2008) 
เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม ถูกคาดหวงัว่าจะเป็นช่องทางท่ีช่วยเพิ่มคุณค่าให้กบัการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ในยคุปัจจุบนัไดดี้ท่ีสุด (Fasse et al., 2011) เพราะในปัจจุบนั เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (www.facebook.com) ทวิตเตอร์ (twitter.com) ลิงก์อิน (www.linkedin.com) 
และกูเกิลพลสั (plus.google.com) ได้รับความนิยมเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ จากผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต               
ทัว่โลก โดยเฉพาะเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก ท่ีมีจ  านวนบญัชีรายช่ือผูใ้ช้งานมากถึง 1,000 
ลา้นคน ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 44 ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทั้งหมด โดยผูใ้ชง้านประมาณ 
600 ลา้นคนไดใ้ชง้านเฟซบุ๊กผา่นอุปกรณ์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Taylor, www, 2012) ซ่ึงการเติบโต
ของการเขา้ส่ือสังคมผา่นทางอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัต่าง ๆ เช่น แทบเล็ต (Tablet) และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ประเภทสมาร์ทโฟน (Smart Phone) คือปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการใชส่ื้อสังคมของผูบ้ริโภคให้เพิ่ม











อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2554 มีประมาณ 18 ลา้นคน และจ านวนผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก
ในประเทศไทยมีจ านวนสูงถึง 16 ลา้นคน หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงคือ ประมาณร้อยละ 88 ของผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยทั้งหมดมีการใชง้านเฟซบุ๊ก (Whereisthailand.info, www, 2555) ซ่ึง        
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในสภาพแวดล้อมของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีก่อให้เกิดการแบ่งปัน 
แลกเปล่ียนความคิดเห็น และสร้างความรู้สึกผูกพนักบัลูกคา้ ถือเป็นการท าการตลาดท่ีช่วยรักษา
ฐานลูกคา้ขององค์กรธุรกิจเอาไว ้ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในการท าการตลาดบนโลกออนไลน์ให้ประสบ
ความส าเร็จอยา่งหน่ึง (ศรันยท์ศัน์ ตั้งคุณานนท,์ 2555)   
 นกัการตลาดช้ีว่าจ  านวนผูใ้ช้ท่ีกดถูกใจแฟนเพจขององค์กรธุรกิจเพียงอย่างเดียว ไม่ใช่
มาตรวดัความส าเร็จของการท าการตลาดหรือการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ของ
องคก์รธุรกิจ แต่ความผกูพนัต่อตราสินคา้และการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค โดยวดัจากการแบ่งบนั 
(Share) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และจ านวนคนท่ีพูดถึงกิจกรรมหรือแคมเปญท่ีองคก์ร
ธุรกิจจดัข้ึนในหนา้เพจ คือ มาตรวดัผลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ท่ีดีกวา่ (ศุภชยั 
ปาจริยานนท์, www, 2555) ซ่ึงผลการวิจยัแฟนเพจขององคก์รธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงกวา่ 200 ตราสินคา้
บนเฟซบุ๊กเป็นระยะเวลากวา่ 6 สัปดาห์ของสถาบนัวิจยั Ehrenberg-Bass จากประเทศออสเตรเลีย 
(n.d. quoted in Creamer, www, 2012) พบวา่ แฟนเพจท่ีติดตามหรือมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้จริง
มีเพียงแค่ร้อยละ 1 เท่านั้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัเก่ียวกบัการใช้ส่ือสังคมเพื่อการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ (Baird and Parasnis, 2011) ท่ีช้ีใหเ้ห็นวา่ แมลู้กคา้จ านวนมากจะรวมตวั
กนัอยู่ในส่ือสังคม แต่การมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้เกิดข้ึนเพียงบางโอกาสเท่านั้น 
ร้อยละ 75 ของลูกคา้จะมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เพียงบางคร้ังบางคราว 
และร้อยละ 45 ของลูกคา้ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้จริง โดยส่วนใหญ่กล่าววา่ ก่อนท่ีลูกคา้จะมี
การส่ือสารกบัองค์กรธุรกิจใด องค์กรธุรกิจจ าเป็นจะตอ้งท าให้ลูกคา้รู้สึกถึงความซ่ือสัตยใ์นการ
ติดต่อส่ือสารเสียก่อน    
เน้ือหา (Content) คือ ส่วนท่ีมีความส าคญัอย่างมากในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคม
ออนไลน ์และการท าการตลาดเชิงประสบการณ์บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม เพราะเน้ือหาคือส่วนท่ี
สามารถแสดงถึงคุณค่าของตราสินคา้ ( ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 2553ข) และเป็นส่วนท่ีดดัแปลง
ปรับเปล่ียนไดง่้ายท่ีสุด เน้ือหาสามารถแสดงถึงโทนและลกัษณะของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัท่ี
ท าให้ตราสินคา้ขององค์กรธุรกิจนั้นแตกต่างกนั ผสมผสานกบัศกัยภาพในการติดต่อส่ือสารเชิง
โต้ตอบของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีกลายเป็นช่องทางในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ท่ีส าคัญ
ก่อให้เกิดความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Ahuja and Medury, 2010; Zarrella, 2011) จากการส ารวจ











www, 2555) พบว่า ส่ิงส าคญัท่ีสุดไม่ใช่แค่การใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมแต่เพียงอย่างเดียว                    
แต่องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องออกแบบและรู้จกัสร้างเน้ือหาของตราสินค้า เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้
ติดตามหรือมีความเช่ือถือในตราสินค้า หรือกล่าวอีกนัยหน่ึง คือ เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเป็น
เคร่ืองมือในการส่ือสารกบัลูกคา้ขององค์กรธุรกิจ แต่มูลค่าและแก่นส าคญัของการตลาดอยู่ท่ีตวั
สารหรือเน้ือหาท่ีจะถูกส่งไปยงัผูบ้ริโภค ท่ีสามารถเปล่ียนผูบ้ริโภคคนหน่ึงให้กลายมาเป็นลูกคา้
ขององค์กรธุรกิจตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้และจากการวิจยัของ Content Marketing Institute และ 
MarketingProfs พบวา่ นกัการตลาดประเภทการตลาดผูบ้ริโภค  (Business to Consumer - B2C) 
มากถึงร้อยละ 86 ไดใ้ห้ความส าคญักบัการท าการตลาดเน้ือหา และส่ือสังคมถูกใชเ้ป็นช่องทางใน
การท าการตลาดเน้ือหามากท่ีสุดโดยเฉพาะเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ (Pulizzi, www, 2012)  
Ahuja and Medury (2010) ไดแ้บ่งประเภทของเน้ือหา (Content Typologies) ท่ีองค์กร
ธุรกิจโพสต์ในส่ือสังคมเป็น 4 ประเภท ตามวตัถุประสงค์ของการส่ือสารขององค์กรธุรกิจ ไดแ้ก่             
1) เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กร (Organizational Content) 2) เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 
(Promotional Content) 3) เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ (Relational Content) และ 4) เน้ือหาทัว่ไป 
(General Content) ซ่ึงองคก์รธุรกิจสามารถปรับปรุงความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ให้ดีข้ึนไดด้ว้ยการ
เพิ่มประสิทธิภาพของเน้ือหา โดยส่ิงส าคญัของกลยุทธ์เน้ือหาคือการขบัเคล่ือนปฏิสัมพนัธ์ เพราะ
การมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีมากข้ึนจะหมายถึงความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ต่อองค์กรธุรกิจท่ีมากข้ึนเช่น
เดียว กนั (Zarrella, 2011) Apiwan Thumsamisorn and Nattharika Rittippant (2011) ได้
ท าการศึกษาถึงปัจจยัด้านคุณภาพท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการใช้ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก ผลการวิจยั
พบวา่ คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) ซ่ึงหมายถึงเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บน
สังคมออนไลน์ท่ีมีคุณภาพดี จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงท าให้ลูกคา้กลบัมาเยี่ยมชม
เวบ็ไซตเ์ป็นประจ า จนก่อใหเ้กิดความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ต่อตราสินคา้ และจากงานวิจยัเร่ืองการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ผา่นบล็อกขององคก์รเพื่อสร้างความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 





สังคมเป็นเพียงเคร่ืองมือในการขาย (Sale Tool) มากกว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด (Marketing 












รูปแบบของการใชภ้าษาท่ีเป็นกนัเอง เพื่อสร้างความสนิทสนมกบัลูกคา้ (ภิเษก ชยันิรันดร์, www,  
2553ข)  และจากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ของแฟนเพจหรือสมาชิกเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของ 50 องคก์รธุรกิจชั้นน าในสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ องคก์รธุรกิจต่าง ๆ 
ไม่ไดใ้ชป้ระโยชนจ์ากส่ือสังคมอยา่งเตม็ท่ี องคก์รธุรกิจจ านวนนอ้ยท่ีมีการโพสตข์่าวสารและพนัธ
กิจขององคก์รธุรกิจ (McCorkindale, 2010) 
  แมว้า่เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมอยา่งเฟซบุ๊กจะมีความพยายามในการออกแบบการแสดงผล
ขอ้มูลเชิงลึกของผูใ้ช ้(Facebook Insight) เพื่อเป็นมาตรวดัผลเชิงรูปธรรมให้องคก์รธุรกิจต่าง ๆ ท่ี
ท าการตลาดผา่นเฟซบุ๊กสามารถประเมินผลตอบแทนการลงทุน (Return on Investment - ROI) ได ้
โดยองค์กรธุรกิจสามารถเขา้ถึงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนเพจ จ านวนแฟนเพจทั้งหมด 
(Total Likes) จ  านวนผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ท่ีเขา้ถึง (Reach) เน้ือหาของหนา้เพจองคก์รธุรกิจ และจ านวนของ
การมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อรูปแบบเน้ือหา (Content Forms) ขององค์กรธุรกิจ กล่าวคือ 
จ านวนการกดถูกใจ การแสดงความเห็น การแบ่งปันขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ การตอบค าถาม และ
การเขา้ร่วมกิจกรรมขององคก์รธุรกิจ (Facebook, www, 2011) แต่อยา่งไรก็ตาม ผลของขอ้มูลเชิง
ลึกน้ีไม่ไดแ้สดงให้เห็นว่าเน้ือหาประเภทใดท่ีท าให้แฟนเพจเกิดปฏิสัมพนัธ์ในรูปแบบต่าง ๆ กบั
หน้าเพจขององค์กรธุรกิจ อนัจะบ่งบอกถึงระดบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ จึงท าให้
องคก์รธุรกิจไม่สามารถท่ีจะออกแบบเน้ือหาท่ีเหมาะสมท่ีสุดเพื่อก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีตอ้งการได ้ 
อุตสาหกรรมโทรศัพท์เคล่ือนท่ีถือเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีควรให้ความส าคญักับ                
การสร้างความผูกพนัทุ่มเทระหว่างลูกคา้กบัองค์กรธุรกิจ เพราะอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าทางการตลาดสูง โดยมูลค่าของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน
ประเทศไทยของปี พ.ศ. 2555 มีมูลค่าสูงถึง 188,300 ลา้นบาท ซ่ึงศูนยว์ิจยักสิกรไทยคาดการณ์วา่
ในปี พ.ศ. 2556 มูลค่าของอุตสาหกรรมจะเพิ่มสูงข้ึนในระดบั 210,000 ถึง 214,900 ลา้นบาท 
(ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2555) อีกทั้งอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียงัมีแนวโนม้การเติบโตสูง 
โดยเฉพาะโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเภทสมาร์ทโฟน (Smartphone)ท่ีมียอดขายของไตรมาสท่ี 3 ใน 
พ.ศ. 2555 เพิ่มข้ึนจากไตรมาสเดียวกนัในปี พ.ศ. 2554 ถึงร้อยละ 47 (Gartner Incorporation, 2012) 
และมีแนวโนม้จะเพิ่มข้ึนถึง 865 ลา้นเคร่ืองในปี พ.ศ. 2556 จากเดิมท่ีมีจ านวน 655 ลา้นเคร่ืองในปี 
พ.ศ. 2555 (บริษทัเออาร์ไอพี, 2555) และส าหรับในประเทศไทย ศูนยว์ิจยักสิกรไทยไดค้าดการณ์
วา่ในปี พ.ศ. 2556 โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรุ่นท่ีรองรับระบบมาตรฐานโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 หรือ 3G 
(3rd Generation Mobile Telecommunications) จะมีแนวโน้มการขยายตวัถึงร้อยละ 80 เม่ือ














(Application) ใหม่ ๆ ของผูผ้ลิตอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการพฒันาโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนรุ่น
ราคาประหยดั ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน
เพิ่มมากข้ึน (ปราณิดา ศยามานนท,์ www, 2556) แต่อยา่งไรก็ตาม หากมองอีกมุมหน่ึงจะพบวา่ การ
เติบโตของตลาดโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนส่งผลให้เกิดการแข่งขนัท่ีรุนแรงทั้งในด้านราคา 
เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของอุตสาหกรรม และในดา้นนวตักรรมท่ีตราสินคา้ต่าง ๆ ลว้น
พยายามพฒันาโทรศพัท์เคล่ือนท่ีและเทคโนโลยีใหม่ ๆ ออกมาอย่างต่อเน่ือง (ปราณิดา ศยามา     
นนท์, www, 2556) สอดคล้องกบัธรรมชาติของอุตสาหกรรม ท่ีลูกคา้จะมีพฤติกรรมในการ
ตอบสนองต่อนวตักรรมและโทรศพัท์เคล่ือนท่ีรุ่นใหม่ท่ีออกมาสู่ท้องตลาด (ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน,์ www,  2555) 
ความนิยมของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมในปัจจุบนั ท าให้นกัวิชาการและนกัการตลาดหนัมา
ใหค้วามสนใจกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์และความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ แต่
เน่ืองจากแนวคิดทั้งสองยงัเป็นเร่ืองใหม่ ท าให้งานวิจยัจ านวนมากยงัเป็นเพียงการน าเสนอกรอบ
แนวคิดและทฤษฎี (Brodie et al., 2011; Doorn et al., 2010; Verhoef et al.,2010) วตัถุประสงคข์อง
การติดตามองค์กรธุรกิจในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (ชฏาภา อนันต์กิตติกุล, 2554; Baird and 
Parasnis, 2011) และรูปแบบของเน้ือหาท่ีก่อให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (สมคิด 
























 1. เพื่อศึกษาประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม            














เพจองคก์รธุรกิจ ไดแ้ก่ เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจ เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ เน้ือหาเก่ียวกบั
การส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน 
สมมุติฐานท่ี 2 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า ได้แก่ การเข้าชม การกดถูกใจ                 
การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ีเป็น
ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
สมมุติฐานท่ี 3 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ได้แก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ              
การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
















ท่ีมีจ  านวนแฟนเพจและจ านวนปฏิสัมพนัธ์มากท่ีสุด 3 อนัดบั (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 25 มกราคม 2556) 





เครือข่ายสังคมออนไลน์ และระดบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ  
 2. ไดท้ราบถึงความสัมพนัธ์ของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเวบ็ไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ  





 5. ไดข้อ้มูลส าหรับองค์กรธุรกิจ เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์เน้ือหาในการ
บริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้เกิดความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้าตาม
วตัถุประสงค์ขององค์กร อนัจะส่งผลให้องค์กรธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกคา้เก่าและสร้างลูกคา้
ใหม่ ๆ ได ้
 
1.6 ค าอธิบายนิยามศัพท์ปฏบิัติการ   
  การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ (Online Social Customer Relationship 
Management) หมายถึง การสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ขององค์กรผ่านส่ือสังคมของ
องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยพยายามสร้างให้ลูกค้าเกิด
ปฏิสัมพนัธ์และความผูกพนักบัองค์กร เพื่อพฒันามูลค่าระยะยาวของลูกคา้ รวมทั้งน าขอ้มูลท่ีได้
จากส่ือสังคมไปวเิคราะห์เพื่อการพฒันาความสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
  เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (Social Network Sites) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ให้บริการ โดยอนุญาต
ให้บุคคลทัว่ไปสามารถสร้างประวติัส่วนตวัแบบสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะของตนเองภายใต้














  เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีเปิดให้บุคคลทัว่ไปสามารถสมคัร
สมาชิกเพื่อสร้างหนา้ประวติัของตนเอง โดยผูใ้ชส้ามารถติดต่อและแบ่งปันความรู้สึก ความคิดเห็น 
ขอ้มูลข่าวสาร ผา่นขอ้ความ รูปภาพ วีดีโอ หรือลิงก์ต่าง ๆ กบับุคคลอ่ืน ๆ ท่ีผูใ้ชย้อมรับเป็นเพื่อน
ภายในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม นอกจากน้ี องค์กรธุรกิจ สมาคม กลุ่มบุคคล หรือผูใ้ช้คนอ่ืน ๆ 
สามารถสร้างหนา้เพจของตนเองได ้
  ถูกใจ (Like) หมายถึง แอพลิเคชนัหน่ึงของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กท่ีผูใ้ชส้ามารถ
ติดตามหน้าเพจขององคก์รธุรกิจ หรือกลายเป็นแฟจเพจขององค์กรธุรกิจต่าง ๆ ได ้ผ่านการเลือก
กดแอพพลิเคชัน่ถูกใจ  
 ลูกคา้ หมายถึง แฟนเพจ (Fanpage) หรือผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กท่ีเป็นสมาชิก
ของหนา้เพจขององคก์รธุรกิจในอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยอยา่งน้อย 1 หน้า
เพจ อนัไดแ้ก่ 1) HTC Thailand 2) Nokia Thailand และ 3) Samsung Mobile Thailand โดยรวมถึง
แฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
ซ่ึงแฟนเพจสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ แสดงความคิดเห็นในกระดานข่าว แบ่งปันข้อมูล
ข่าวสารจากหนา้เพจ รวมทั้งเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กบัหนา้เพจได ้ 
  หนา้เพจ หมายถึง การสร้างประวติัของ 3 องคก์รธุรกิจ ไดแ้ก่ 1) HTC Thailand 2) Nokia 
Thailand และ 3) Samsung Mobile Thailand บนเฟซบุ๊กท่ีเปิดให้เป็นสาธารณะ เพื่อเป็นหน่ึงใน
ช่องทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับแฟนเพจในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการตลาด                           
ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และดา้นคุณค่าตลอดชีวติของลูกคา้ 
  รูปแบบของเน้ือหา (Content Forms) หมายถึง รูปแบบในการน าเสนอเน้ือหาในหนา้เพจ
ขององคก์รธุรกิจ ประกอบดว้ย ขอ้ความ รูปภาพ วดีิโอ และลิงกต่์าง ๆ   
  ประเภทของเน้ือหา (Content Typologies) หมายถึง การแบ่งประเภทของเน้ือหาตาม
วตัถุประสงคข์องการส่ือสารขององคก์รธุรกิจ ประกอบดว้ย เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร เน้ือหาเก่ียวกบั
การส่งเสริมการตลาด เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ และเน้ือหาทัว่ไป 
 เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร (Organizational content) หมายถึง เน้ือหาเก่ียวกบัการเติบโตของ
องคก์ร วฒันธรรมองค์กร กิจกรรมขององค์กรท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรับผิดชอบต่อสังคม โครงการ












  เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด (Promotional Content) หมายถึง เน้ือหาเก่ียวกบั
ขอ้มูล ขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้ ราคาสินคา้ และสินคา้ใหม่ การเปรียบเทียบสินคา้ 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย การตอบสนองต่อขอ้ขอ้งใจเก่ียวกบัสินคา้ และรวมถึงการชกัจูงลูกคา้ให้
รับสินคา้ไปทดลองใช ้ 
 เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ (Relational Content) หมายถึง เน้ือหาท่ีชักชวนให้ลูกคา้
ตอบสนอง หรือแสดงความคิดเห็น ปัญหาตวัแทนจ าหน่าย การตอบสนองต่อข่าวลือหรือวิกฤติของ
องค์กรธุรกิจ ขอ้โตเ้ถียงเก่ียวกบัข่าวลือขององคก์ร ของตราสินคา้ และของสินคา้หรือบริการ การ
ตอบสนองต่อความกงัวลของลูกคา้ การช่วยเหลือลูกคา้ และการเฉลิมฉลอง  
 เน้ือหาทัว่ไป (General Content) หมายถึง เน้ือหาท่ีนอกเหนือไปจากเน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร 
เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ คือ ประเด็นทางเศรษฐกิจ 
การแนะน าหรือพดูถึงหนงัสือ ภาพยนตร์ เพลง และเร่ืองตลก ร่วมถึงประเด็นทางส่ิงแวดลอ้ม 
 พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Customer Engagement Behavior) หมายถึง การมี
ปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อเน้ือหาประเภทต่าง ๆ ท่ีผูดู้แลหนา้เพจโพสต์ในหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ 
ประกอบดว้ย การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน 
 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโนม้การซ้ือสินคา้หรือบริการในอนาคต 
โดยเป็นสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้เป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม  
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การพูดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในทางท่ีดี การ
แนะน าสินคา้หรือบริการให้กบัครอบครัว เพื่อน หรือคนรู้จกั โดยไม่รวมถึงการมีปฏิสัมพนัธ์ของ
แฟนเพจในหนา้เพจองคก์ารธุรกิจในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม 
 ฟีเจอร์โฟน (Features Phone) คือ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีโปรแกรมหรือแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ 
ท่ีผูใ้ชต้อ้งการไวอ้ยา่งครบถว้น โดยไม่สามารถลงแอพพลิเคชัน่เสริมได ้ 



























การมีส่วนร่วม (Participation) การส่ือสารแบบสองทาง และการแพร่กระจายไดง่้าย (Potentially 
Viral) (Wertime and Fenwick, 2008 ผูแ้ปล ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณสถิต, 2551) 
โดยเฉพาะเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีได้รับความนิยมจากผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตทัว่โลก เน่ืองจาก
ความสะดวกรวดเร็ว ความยืดหยุ่น และความง่ายในการใช้งาน รวมถึงตน้ทุนในการใช้งานท่ีต ่า    
ท  าให้ผูใ้ชง้านสามารถแลกเปล่ียนแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารทั้งขอ้ความ ภาพน่ิง และภาพเคล่ือนไหว

















 Boyd and Ellison (2008) ไดใ้ห้ความหมายวา่ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์
ใหบ้ริการ โดยอนุญาตใหบุ้คคลทัว่ไปสามารถสร้างประวติัส่วนตวัแบบสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะ
ของตนเองภายใตข้อบเขตของเครือข่ายสังคมนั้น ๆ ผูใ้ช้สามารถเช่ือมต่อกบับญัชีรายช่ือของผูใ้ช้
คนอ่ืน ๆ ไดผ้่านการแบ่งปันการเช่ือมต่อร่วมกนั รวมถึงสามารถดูและส ารวจรายช่ือของผูใ้ช้ท่ีมี
การเช่ือมต่อร่วมกนัภายในระบบของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมนั้น ๆ ได ้ 
 Clapperton (2009) ได้ให้ความหมายว่า เว็บไซต์เครือข่ายสังคม คือ เคร่ืองมือบน
อินเทอร์เน็ต ท่ีอนุญาตให้ผูอ่้านมีส่วนร่วมในการเขียนเน้ือหา หรือมีส่วนร่วมกบัชุมชนออนไลน์
สาธารณะ 
Keenan and Shiri (2009) ไดใ้ห้ความหมายว่า เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม คือ เวบ็ไซต์ท่ี
ส่งเสริมปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมผ่านรายละเอียดของบญัชีผูใ้ช้ โดยทัว่ไปถูกให้ค  าจ  ากดัความว่าคือ
เวบ็ 2.0  
 Shih (2009) อธิบายถึงองคป์ระกอบหลกัของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ประกอบดว้ย 2 ส่วน 
คือ ขอ้มูลส่วนตวั และการเช่ือมโยง ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถแบ่งปันข่าวสารเพื่อความสนุกสนานหรือให้
ขอ้มูล และเช่ือมโยงผูใ้ช้กบัเพื่อน ๆ กบัลูกคา้ของบริษทั หรือกบักลุ่มคนอ่ืน ๆ ได้สะดวกและ
รวดเร็ว  
Faase, Helms, and Spruit (2011) ไดใ้ห้ความหมายวา่ เวบ็ 2.0 คือ เวบ็ไซตส์ังคมท่ีให้ผู ้
ใชไ้ดพ้ิมพก์ารส่ือสารระหว่างกนั และแบ่งปันเน้ือหาผ่านอุปกรณ์หลากหลายบนระบบปฏิบติัการ
แบบเปิด ท่ีท าให้สามารถเกิดการบริการโตต้อบกบัผูใ้ช้ได ้และท าให้เกิด           การบริการแบบ
ผสมผสานได ้
 เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ (2553) ได้ให้ความหมายว่า สังคมเครือข่าย คือ สังคมหรือการ
รวมตวักนัเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ของกลุ่มคนรูปแบบหน่ึงท่ีปรากฏบนโลกออนไลน์หรือทาง
อินเทอร์เน็ตท่ีเรียกวา่ชุมชนออนไลน์ (Community Online) ซ่ึงมีลกัษณะเป็นสังคมเสมือนท่ีผูค้น
สามารถท าความรู้จกั แลกเปล่ียนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั และเช่ือมโยงกนัใน
ทิศทางใดทิศทางหน่ึง โดยมีการขยายตวัผา่นการติดต่อส่ือสารกนัอยา่งเป็นเครือข่าย 
 พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ได้ให้ความหมายว่า ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือท่ีผูส่้ง             
สารแบ่งปันสารซ่ึงอยูใ่นรูปแบบต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บสารผา่นเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโตต้อบ
กนัไดร้ะหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือระหวา่งผูรั้บสารดว้ยกนัเอง 
 ชฎาภา อนันต์กิตติกุล (2554) ได้ให้ความหมายว่า เว็บไซต์เครือข่ายสังคม หมายถึง 










ขอ้มูลรูปแบบต่าง ๆ อาทิ ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ เช่ือมโยงกบับุคคลอ่ืนท่ีมีความสนใจร่วมกนัได้
อยา่งรวดเร็ว 
 จากความหมายต่าง ๆ ขา้งตน้สามารถสรุปได้ว่า เว็บไซต์เครือข่ายสังคม คือ เว็บไซต์ท่ี
ใหบ้ริการแก่บุคคลทัว่ไปสามารถสร้างหนา้ประวติัของตนเอง และสามารถเช่ือมต่อกบับญัชีรายช่ือ
ของบุคคลอ่ืน ๆ ภายในเว็บไซต์เดียวกันได้ โดยผูใ้ช้บริการสามารถสร้างสรรค์ แบ่งปัน และ
แลกเปล่ียนขอ้มูลรูปแบบต่าง ๆ ระหวา่งกนัได ้อาทิ ขอ้ความ รูปภาพ วดีิโอ  
 2.1.2 ประเภทของเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม 
 เทคโนโลยีเวบ็ในปัจจุบนั คือ ยุคของเวบ็ 2.0 ซ่ึงมีความแตกต่างจากเวบ็ 1.0 กล่าวคือ เวบ็ 
1.0 มีลกัษณะแบบศูนยร์วม เปรียบเสมือนแหล่งเก็บขอ้มูล เจา้ของเว็บไซต์เป็นผูอ้อกแบบและ
ควบคุมเน้ือหาทั้งหมด ผูใ้ชค้นอ่ืนเป็นเพียงผูเ้ยี่ยมชมเวบ็ไซตเ์ท่านั้น และมีลกัษณะการใชง้านแบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ผสมอยู่ดว้ย แต่เวบ็ 2.0 เป็นเทคโนโลยีท่ีเปิดโอกาสให้ผูใ้ช้ทุกคนสามารถ
สร้างและดดัแปลงเน้ือหาได ้ลกัษณะส าคญัของเทคโนโลยีเวบ็ 2.0 คือ (1) การแยกรูปแบบการ
น าเสนอและขอ้มูลออกจากกนั (Separation of Presentation and Data) (2) ผูใ้ชบ้ริการมีส่วนร่วม
สร้างสรรค์เน้ือหาบนเว็บไซต์ (Co-Creation of Content) (3) มีเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม (Social 
Networking) (4) ใชเ้ทคโนโลยีสนบัสนุนเอแจ๊กซ์ (Ajax) (Wertime and Fenwick, 2008 ผูแ้ปล ณง
ลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณสถิตม 2551) ซ่ึงเทคโนโลยีเวบ็ 2.0 ท าให้เกิดเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และส่ือสังคมอ่ืน ๆ (Clapperton, 2009)   
 Evans (2010) กล่าวว่า ส่ือสังคม คือ การบริการท่ีอนุญาตให้ผูใ้ชส้ามารถสร้างเน้ือหาเอง
ได ้และยงัอนุญาตให้สมาชิกชุมชนแบ่งปันประสบการณ์ของตนเองในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงสามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น 9 ประเภท ดงัน้ี 
 1) เวบ็ไซต์ข่าวสังคม (Social News Sites) เป็นเวบ็ไซต์ท่ีอนุญาตให้สมาชิกแพร่เผย
เร่ืองราว บทความ โพสต์บล็อก วิดีโอ และรูปภาพลงบนเวบ็ไซต์ เช่น ดิกก์ (digg.com) เรดดิต 
(www.reddit.com) นิวส์ไวน์ (www.newsvine.com) คริสต้ี (kirtsy.com) และบอลไฮด์ (ballyped 
.com)  
 2) เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม (Social Networking Sites) เป็นเวบ็ไซตท่ี์อนุญาตให้สมาชิก
อปัโหลดรูปภาพและวดีิโอ ติดแถบป้ายช่ือ แสดงความคิดเห็นไปยงัหนา้กระดานของผูใ้ชค้นอ่ืน ๆ 
สร้างกลุ่มเฉพาะ เพิ่มแฟนแฟจ เชิญชวนเขา้ร่วมกิจกิจกรรม และการบูรณาการแอปพลิเคชนัต่าง ๆ  
3) โซเชียลบุคมาร์ก (Social Bookmarking Sites) เป็นเวบ็ไซตท่ี์อนุญาตให้ผูใ้ชส้ามารถ
จดัเก็บ แยกประเภท และแบ่งปันเวบ็ไซตท่ี์ตนเองช่ืนชอบกบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน ท าให้สมาชิก










4) เวบ็ไซตก์ารแบ่งปันทางสังคม (Social Sharing Sites) เป็นเวบ็ไซตท่ี์อนุญาตให้สมาชิก
อปัโหลดรูปภาพ วิดีโอ หรือส่ือต่าง ๆ ของตนเอง ซ่ึงผูใ้ช้สามารถเขียนบรรยายหรือติดป้ายช่ือท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ือต่าง ๆ เหล่านั้น เพื่อเช่ือมโยงความสนใจและกิจกรรมกบัสมาชิกคนอ่ืนในเครือข่าย
สังคม นอกจากน้ี ผูใ้ชย้งัสามารถแบ่งปันส่ือไปยงัเวบ็ไซตอ่ื์น ๆได ้เช่น ยทููป (www.youtube.com) 
และฟลิกเกอร์ (www.flickr.com)   
5) เว็บไซต์กิจกรรมสังคม (Social Events) เป็นเว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้สมาชิกเผยแพร่
รายละเอียดกิจกรรมท่ีวางแผนไว้หรือก าลังจะจัดข้ึนไปยงัสมาชิกคนอ่ืน ๆ เช่น อีเว ้นท์ฟูล 
(eventful.com) มีทอพั (www.meetup.com) และอพัคมัม่ิง (upcoming.yahoo.com) 
6) บล็อก (Blogs) เป็นเว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้สมาชิกแสดงความรู้สึกของตนเองผ่านการ
เขียนหวัขอ้บนอินเทอร์เน็ตไดอ้ยา่งเสรี สมาชิกสามารถแพร่เผยความคิด ความสนใจ รูปภาพ และ
วดีีโอ แบ่งปันไปยงัผูรั้บสารคนอ่ืน ๆ ไดโ้ดยง่าย 
7) ไมโครบล็อก (Microblogging) เป็นบล็อกท่ีอนุญาตให้ผูใ้ช้สามารถพิมพข์อ้ความท่ีมี
ความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษรผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน หรือคอมพิวเตอร์แบบพกพา เช่น 
ทวติเตอร์ (twitter.com) และพลคั (www.plurk.com) 
8) วกิิส์ (Wikis) เป็นเวบ็ไซตท่ี์อนุญาตให้ผูค้นสามารถแสดงความรู้และประสบการณ์ของ
ตนเองในเร่ืองต่าง ๆ เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีความหลากหลายของขอ้มูลและสามารถปรับเปล่ียนขอ้มูลได้
อยา่งรวดเร็ว  
9) ฟอร่ัมและกระดานขอ้ความ (Forum and Message Boards) ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของส่ือ
สังคม ผูค้นใช้ประโยชน์จากฟอร่ัมและกระดานขอ้ความในการอภิปรายเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ มีการ
แลกเปล่ียนขอ้มูล ประสบการณ์ และความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ  
 เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเปิดให้บริการคร้ังแรกในปี ค.ศ. 1997 โดยใชช่ื้อวา่ Six Degrees ท่ี
อนุญาตใหผู้ใ้ชส้ร้างหนา้ประวติัส่วนตวัและมีเพื่อนท่ีเป็นผูใ้ชค้นอ่ืน ๆ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเร่ิม
เขา้ถึงผูค้นจ านวนมากและไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนในปี ค.ศ. 2003 (Boyd and Ellison, 2008) ท่ีมี
การเปิดให้บริการของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมลิงคอิ์น มายด์สเปซ และไฮไฟว ์หลงัจากนั้น ยงัคงมี













ตารางที ่2.1 ตารางแสดงระยะเวลาการเปิดใหบ้ริการของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม 
ปีคริสต์ศักราช เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
1997 - Six Degrees.com 
1999 - LiveJournal 
- AsianAvenue 
- BlackPlanet 
2000 - LunarStom  
- MiGente 
2001 - Cyworld (เปิดใหบ้ริการเฉพาะท่ีสาธารณรัฐเกาหลีใต)้ 
- Ryze 
2002 - Fotolog 
- Friendster 
- Skyblog 




- Open BC/Xing 
- Last.FM 
- Hi5 





















ตารางที ่2.1 ตารางแสดงระยะเวลาการเปิดใหบ้ริการของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (ต่อ) 
ปีคริสต์ศักราช เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2005 - Yahoo! 360 
- YouTube 
- Xanga (SNS relaunch) 
- Cyworld (เปิดใหบ้ริการเฉพาะสาธารณรัฐประชาชนจีน) 
- Bebo (SNS relaunch) 
- Facebook (เปิดใหบ้ริการในโรงเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย) 
- Ning 
- AsianAvenue 
- BlackPlanet (relaunch) 
2006 - QQ (relaunch) 
- Facebook (เปิดใหบ้ริการในระดบัองคก์ร) 
- Windows Live Spaces 
- Cyworld (เปิดใหบ้ริการในสหรัฐอเมริกา) 
- Twitter 
- MyChurnch 
- Facebook (เปิดใหบ้ริการกบัผูใ้ชท้ ัว่ไป) 
ท่ีมา : Boyd and Ellison (2008) 
 2.1.3 ความส าคัญของเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมต่อธุรกจิ 
ในปัจจุบันการบริโภคข้อมูลจากส่ือของผู ้คนได้เปล่ียนไป ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่มี
แนวโนม้ในการใชส่ื้อออนไลน์มากข้ึน ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัอาจไม่เร่ิมตน้หาขอ้มูลของสินคา้หรือ
บริการท่ีตนสนใจจากโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร แต่ผูบ้ริโภคเลือกท าการหาขอ้มูลท่ี
ตอ้งการจากอินเทอร์เน็ต เพราะการหาขอ้มูลจากเว็บไซต์ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตนอกจากจะท า
ผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคยงัไดท้ราบถึงความคิดเห็นท่ีหลากหลาย
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการจากคนอ่ืน ๆ อีกด้วย (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) ซ่ึงจากการส ารวจ
ประจ า ปีของบริษทั Edelman Trust Barometer (2013) บริษทัท่ีปรึกษาด้านการส่ือสาร พบว่า 
บุคคลท่ีมีความคิดและความสนใจคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภคเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บความน่าเช่ือถือจาก










แหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือเพิ่มข้ึนจากปี ค.ศ. 2011 ถึงร้อยละ 75 (Edelman Trust Barometer, 
2012) สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจออนไลน์ของบริษทันิลเส็นเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
รูปแบบโฆษณาต่าง ๆ ทั้งหมด 16 รูปแบบ จากผูบ้ริโภคกว่า 28,000 คน ใน 56 ประเทศทัว่โลก
รวมถึงประเทศไทย ท่ีผูบ้ริโภคน าไปใช้ในการพิจารณาการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ พบว่า
ค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัเป็นรูปแบบของการโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือท่ีสุดมากถึงร้อยละ 
92 และความคิดเห็นต่าง ๆ ท่ีถูกโพสต์บนโลกออนไลน์ไดรั้บความน่าเช่ือถือมากถึงร้อยละ 70 
(Nielsen, www, 2012) ซ่ึงสาเหตุของการเปล่ียนแปลงน้ีมาจากทั้งเหตุผลทางดา้นเทคโนโลยีและ
เหตุผลทางด้านสังคม ลูกค้าได้กลายมาเป็นผู ้วางกฎเกณฑ์ในระบบนิเวศของยุคส่ื อสังคม 
(Greenberg, 2009) 
โดยทัว่ไปแลว้ เทคโนโลยีเวบ็ 2.0 จะถูกใชใ้นความหมายท่ีส่ือถึงส่ือสังคม ท่ีกลายมาเป็น
เคร่ืองมือท่ีมีความส าคญัของการเติบโตของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (Askol and 
Nakata, 2011) อรวรรณ วงศแ์กว้โพธ์ิทอง (2553) ช้ีวา่ปัจจยัท่ีท าให้ส่ือสังคมไดรั้บความสนใจจาก
นกัธุรกิจ เพราะ 1) ช่วยลดค่าใช้จ่ายขององคก์รธุรกิจ เน่ืองจากตน้ทุนในการท าการตลาดผา่นส่ือ
ออนไลน์ถูกกว่าการโฆษณาผ่านส่ืออ่ืน ๆ 2) มีความยืดหยุ่นในการใช้งาน เพราะส่ือสังคมใน
ปัจจุบันมีจ านวนมาก นักการตลาดจึงสามารถเลือกส่ือสังคมท่ีเหมาะสมกับธุรกิจของตนได ้                 
3) กลุ่มผูใ้ช้ส่ือสังคมมีความหลากหลายทางประชากรศาสตร์ รวมทั้งผูใ้ช้สามารถเขา้ใช้งานส่ือ
สังคมไดใ้นทุกท่ี ท าให้ข่าวสารขององค์กรธุรกิจท่ีเผยแพร่ในส่ือสังคมจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งครอบคลุมในทุกท่ี 4) การเขา้ถึงส่ือสังคมไดโ้ดยสะดวกและรวดเร็ว เน่ืองจากในปัจจุบนั ผูใ้ช ้             
สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่าง ๆ ได้อย่างง่ายดายและรวดเร็วมากข้ึน                           
5) องคก์รธุรกิจสามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผา่นส่ือสังคมไดเ้ป็นอยา่งดี เน่ืองจากระบบการ
ท างานของส่ือสังคมท่ีท าให้องค์กรธุรกิจสามารถให้บริการลูกคา้แบบรายบุคคลไดอ้ย่างรวดเร็ว
ทนัทีทนัใด และมีประสิทธิภาพมากข้ึน และ 6) ระบบของส่ือสังคมท าให้องค์กรธุรกิจสามารถ
วดัผลการด าเนิน งานผา่นส่ือสังคมได ้สอดคลอ้งกบัพิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ท่ีกล่าวถึงสาเหตุ
ส าคญัท่ีท าให้ส่ือสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ว่าเกิดจากความง่ายในการใช้งาน 
การเขา้ถึงกลุ่มคนไดร้วดเร็ว การเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชไ้ดแ้สดงความคิดเห็น และความหลากหลายของ
ส่ือต่าง ๆ ท่ีก่อให ้เกิดการแบ่งปัน รวมทั้งเทคโนโลยกีารส่ือสารและความกา้วหนา้ทางอินเทอร์เน็ต
ท่ีมีการพฒันาตลอดเวลา ท าให้มีแนวโนม้ชดัเจนวา่ส่ือสังคมจะกลายเป็นส่ือหลกัของผูค้นในโลก
อนาคตอย่างแทจ้ริง  ซ่ึงการใช้ประโยชน์จากเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมไดข้ยายไปยงักิจกรรมต่าง ๆ 
มากมาย ทั้งเพื่อการส่ือสาร การศึกษา การตลาด ความบนัเทิง และการส่ือสารการเมือง (เศรษฐพงค ์










การตลาด การประชาสัมพนัธ์ การสร้างตราสินคา้ และการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (อรวรรณ                               
วงศแ์กว้โพธ์ิทอง, 2553) 
ในดา้นการส่ือสาร เทคโนโลยีเวบ็ 2.0 ท  าให้เกิดการส่ือสารสองทางท่ีผูใ้ชส้ามารถส่ือสาร
ตอบโตก้นัได ้เน้ือหาภายในเวบ็ไซตเ์กิดจากทั้งผูส้ร้างเวบ็ไซตแ์ละผูใ้ชง้าน ลกัษณะการส่ือสารเนน้
มีการส่วนร่วมของผูใ้ช้งาน การแบ่งปันในลกัษณะของการร่วมกนัผลิตเน้ือหาและขอ้มูลภายใน
เวบ็ไซต ์การร่วมกนัสร้างสรรค ์(Co-creation) ขยายและเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ชด้ว้ยกนั 
เนน้ให้ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว (เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ, 2553) และผูใ้ชส้ามารถ
หาความชอบส่วนบุคคล (Like-minded Individual) ท่ีเหมือนกนัได ้(Microsoft Dynamics CRM, 





ในดา้นการตลาด ผลกระทบของการปฏิรูปการส่ือสารบนส่ือสังคมจากเทคโนโลยีเวบ็ 1.0 
สู่เวบ็ 2.0 ไดเ้ปล่ียนสิทธิการครอบครองความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบับริษทัไปเป็นอ านาจของ
ลูกค้า ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงวิธีการตอบสนองของบริษัทท่ีมีต่อลูกค้า ลูกค้าสามารถพูดคุย
สนทนาเก่ียวกบับริษทัไดอ้ยา่งเปิดเผย และบริษทัไม่ไดเ้ป็นผูค้วบคุมบทสนทนาของลูกคา้อีกต่อไป 
(Greenberg, 2009) ลูกคา้สามารถใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมในการเขา้ถึงลูกคา้คนอ่ืน ๆ และสร้าง
อิทธิพลชกัจูงบุคคลอ่ืนได ้(Microsoft Dynamics CRM, 2009) นอกจากน้ี ยงัส่งผลต่อความเช่ือถือท่ี
ลูกคา้มีต่อฝ่ายการตลาดลดลงอีกดว้ย (Greenberg 2009) แต่อยา่งไรก็ตาม การรวมตวักนัของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมยงัส่งผลดีต่อองคก์รธุรกิจ กล่าวคือ องคก์รธุรกิจสามารถ
พัฒนาความรู้เก่ียวกับลูกค้าได้ผ่านการส่ือสารบนโลกออนไลน์ หรือจากการสังเกตการณ์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคผา่นบริการของเวบ็ 2.0 (Askol and Nakata, 2011) และองคก์รธุรกิจยงัสามารถ
คน้หาและรักษาการติดต่อกบักลุ่มลูกคา้ท่ีมีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจมากท่ีสุด  
ท าให้นักการตลาดสามารถระบุกลุ่มลูกค้าท่ีมีอิทธิพลท่ีจะช่วยขับเคล่ือนการมีส่วนร่วมใน                   
การพฒันาสินคา้ และพฒันาทศันคติเก่ียวกบัตราสินคา้ได ้(Microsoft Dynamics CRM, 2009)  
Shih (2009, ผูแ้ปล ศรินนี วราทร,ณัฐพดัชา, สโรชิน ชีวิตานนท์, และชวลีน บุญกล่ินขจร, 
2553) ไดแ้นะน าวิถีปฏิบติัขององคก์รธุรกิจในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีเก่ียวกบัความคาดหวงัของ











สังคม 2) ความโปร่งใส บริษทัท่ีเปิดเผยและมีความโปร่งใสเก่ียวกบัการด าเนินธุรกิจจะไดผ้ลตอบ
รับทางบวกจากลูกคา้ เพราะลูกคา้ตอ้งการท่ีจะรู้เก่ียวกบัห่วงโซ่ทั้งหมดขององคก์รธุรกิจมากกวา่แค่
ขอ้มูลดา้นการปฏิบติังานขององคก์รธุรกิจ 3) การมีส่วนร่วม ลูกคา้ในปัจจุบนัตอ้งการท่ีจะแสดง





ท่ีทนัสมยัต่าง ๆ ท าให้การแพร่กระจายข่าวสารต่าง ๆ เป็นไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้องค์กรธุรกิจ
ตอ้งติดตามและตอบสนองต่อขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจ และตอบสนองต่อลูกคา้อย่าง
ทนัท่วงที 5) ความสัมพนัธ์ระยะยาว วตัถุประสงค์หลกัประการหน่ึงขององค์กรธุรกิจในการใช้
เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม คือการมุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ องค์ตอ้งท าให้ลูกคา้เกิด
ความจงรักภกัดี และสร้างการบอกต่อในทางท่ีดีใหก้บัองคก์รธุรกิจ  
 2.1.4 บทบาทของเฟซบุ๊กต่อองค์กรธุรกจิ  
 เฟซบุ๊กเป็นเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมท่ีไดรั้บความนิยมมากในปัจจุบนั โดยมีจ านวนบญัชี
รายช่ือผูใ้ช้งานมากกว่า 1,000 ล้านคน ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนราวร้อยละ 44 ของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต
ทั้งหมด โดยผูใ้ช้งานราว 600 ล้านคนได้ใช้งานเฟซบุ๊กผ่านอุปกรณ์โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Taylor, 
2012) ซ่ึงการเติบโตของการเขา้ส่ือสังคมผ่านทางอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัต่าง ๆ เช่น แทบเล็ต (Tablet) 
และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเภทสมาร์ทโฟน (Smart Phone) คือปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการใชส่ื้อสังคม
ของผูบ้ริโภคให้เพิ่มสูงข้ึน (มูลนิธิส่ือมวลชนศึกษา, www, 2554) องคก์รธุรกิจสามารถสร้างหนา้
เพจของตนข้ึนเพื่อท าการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีเป็นผูใ้ช้เฟซบุ๊ก โดยผูใ้ช้งานจะสามารถเขา้มา
เป็นแฟนเพจของหน้าเพจองค์กรธุรกิจไดอ้ย่างสมคัรใจ เพื่อเปิดรับข่าวสารและท าการติดต่อกบั
องคก์รธุรกิจต่าง ๆ ไดผ้า่นการเลือกแอปพลิเคชนัถูกใจ (Like)  องคก์รธุรกิจสามารถใชเ้ฟซบุ๊กเป็น
ส่วนขยายท่ีส าคญัของกลยุทธ์เวบ็ไซต์เดิมท่ีมีอยูข่องตราสินคา้ เพื่อให้ลูกคา้ขององค์กรธุรกิจไดมี้
ส่วนร่วมและสามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มใหม่ ๆ ได ้(Shih, 2009, ผูแ้ปล ศรินนี วราทร, ณัฐพดัชา,                  
สโรชิน ชีวติานนท,์ และ ชวลีน บุญกล่ินขจร, 2553) 
องค์กรธุรกิจสามารถเข้าถึงขอ้มูลของลูกคา้ได้ผ่านการให้บริการขอ้มูลเชิงลึกของผูใ้ช ้
(Facebook Insight) ท่ีสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วนหลกั ๆ ดงัน้ี  (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ, www, 2553; 










1) ขอ้มูลของผูใ้ช้ (Users) ประกอบด้วยขอ้มูลของผูใ้ช้งาน (Active User) เป็นขอ้มูล
ประจ าวนัของผูใ้ชท่ี้เขา้มาในหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ แสดงให้เห็นถึงจ านวนแฟนเพจทั้งหมดใน
ปัจจุบนั (Likes) จ  านวนผูใ้ชท่ี้กลายเป็นแฟนเพจรายใหม่ขององคก์รธุรกิจ (New Likes) และจ านวน
ผูใ้ชท่ี้ยกเลิกการเป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจ (Remove Likes) นอกจากน้ี ยงัมีการสดงขอ้มูลทาง
ประชากรศาสตร์ของแฟนเพจ ไดแ้ก่ เพศ ช่วงอายุ ประเทศ เมือง และภาษาท่ีใช้ ท าให้ทราบถึง
กลุ่มเป้าหมายขององค์กรธุรกิจบนเฟซบุ๊ก รวมถึงขอ้มูลดา้นกิจกรรม (Activity) ท่ีแฟนเพจท าใน
หนา้เพจขององคก์รธุรกิจ เช่น ความถ่ีในการเขา้หนา้เพจในแต่ละวนั (Page Views) และขอ้มูลส่ือท่ี
แฟนเพจเลือกบริโภค (Media Consumption) เช่น รูปภาพ วีดีโอ และไฟส์เสียง ซ่ึงท าให้องค์กร
ธุรกิจสามารถวเิคราะห์พฤติกรรมของแฟนเพจได ้  
2) ข้อมูลการมีส่วนร่วม (Insights) ประกอบด้วยข้อมูลของการมีส่วนร่วมของผู ้ใช ้
(Engaged Users) ท่ีแสดงถึงจ านวนการกดคลิกท่ีใด ๆ ของแฟนเพจในหนา้เพจขององค์กรธุรกิจ 
เช่น จ านวนการเล่นวิดีโอ การเขา้ชมรูปภาพ การคลิกลิงก์บนหนา้เพจ การตอบค าถาม การเขา้ร่วม
กิจกรรม และการคลิกอ่ืน ๆ และขอ้มูลในส่วนของการพูดถึง (Talking about this) ซ่ึงเป็นขอ้มูล
ยอ่ยของขอ้มูลการมีส่วนร่วมของผูใ้ช ้ประกอบดว้ยจ านวนคร้ังในการกดถูกใจ (Likes) จ  านวนคร้ัง
ในการแสดงความคิดเห็น (Comments) จ  านวนคร้ังในการแบ่งปันขอ้มูล (Shares) จ  านวนคร้ังใน              
การเขา้ร่วมกิจกรรม (Event RSVPs) และจ านวนคร้ังในการตอบค าถาม (Questions Answered) 
ของแฟนเพจ 
เฟซบุ๊กเป็นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีมีลกัษณะเป็นชุมชน มีขอ้ดี คือ องคก์รธุรกิจสามารถ
ส่ือสารผ่านส่ือสังคมไดโ้ดยไม่มีขอ้จ ากดัทางดา้นเวลาและสถานท่ี ผูใ้ช้งานสามารถเขา้ถึงขอ้มูล
ข่าวสารได้โดยง่าย ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ภายในส่ือสังคมสามารถกระจายได้อย่างรวดเร็ว 
นอกจากน้ี องคก์รธุรกิจยงัสามารถส่ือสารโตต้อบกบักลุ่มลูกคา้ไดโ้ดยตรง และสามารถทราบถึงผล
ตอบรับ (Feedback) หรือการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ในเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมได ้ศกัยภาพ
ของเฟซบุก๊และเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมต่าง ๆ ท าให้องคก์รธุรกิจสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของลูกคา้ได้




ประสิทธิภาพสูงสุด (นิตนา ฐานิตธนกร, 2554) 
แมว้่าองคก์รธุรกิจต่าง ๆ จะมีความพยายามในการใช้เฟซบุ๊กและเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม










เคร่ืองมือในการขาย (Sale Tool) ระยะสั้นมากกว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด (Marketing Tool) 
เพื่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในระยะยาว (ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 2554ก) องค์กรธุรกิจยงัขาด
ความเขา้ใจในหลายดา้น ทั้งดา้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ดา้นทศันคติของลูกคา้ ดา้นการแบ่ง
ส่วนตลาดและกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งดา้นรูปแบบการส่ือสารบนโลกออนไลน์ท่ีตอ้งสอดคลอ้งกบั
ส่ืออ่ืน ๆ ขององค์กรธุรกิจ จึงท าให้การใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมขององค์กรธุรกิจไม่บรรลุ
เป้าหมาย (ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 2554ข) ซ่ึงอรรถวฒิุ เวศรานุรักษ ์(ม.ป.ป. อา้งถึงใน ไพเราะ เลิศ
วริาม และองัสุมาลิน ศิริมงคลกิจ, 2556) ไดช้ี้วา่เฟซบุก๊เป็นเคร่ืองมือการตลาดหลกัท่ีสามารถเขา้ถึง
ผูใ้ชบ้นโลกออนไลน์ไดดี้ แต่การสร้างแฟนเพจบนเฟซบุก๊ขององคก์รธุรกิจต่าง ๆ ท าไดย้ากมากข้ึน 
เห็นไดจ้ากจ านวนแฟนเพจของตราสินคา้บางหนา้เพจในประเทศไทยท่ีมีจ านวนลดลง มีตราสินคา้
จ านวนนอ้ยท่ีมีแฟนเพจมากเกินหลกัลา้นคน เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเกิดความรู้สึกเบ่ือหน่าย
กบัแฟนเพจจ านวนมากบนเฟซบุ๊ก รวมถึงการเกิดข้ึนของส่ือสังคมใหม่ ๆ ท่ีดึงดูดความสนใจของ




 ศรุจ ชววิสุทธิกูล (www, 2555) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความภกัดี
ของผูใ้ช้บริการ กรณีศึกษาส่ือโฆษณาออนไลน์ในเฟซบุ๊กเพื่อพฒันาโฆษณาบนเฟซบุ๊กให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งข้ึน ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้บริการส่ือโฆษณาออนไลน์ในเฟซบุ๊กของไทย
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 24 ปีข้ึนไปถึง 34  ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา่ มี
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพรับจา้ง พนกังานบริษทั ต าแหน่งงานคือพนกังานระดบัปฏิบติัการ มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 10,001 ถึง 30,000 บาท ร้อยละ 88 ของผูต้อบแบบสอบ ถามเขา้ใชง้าน
เฟซบุก๊เป็นประจ าทุกวนั เกือบคร่ึงหน่ึงของผูต้อบแบบสอบถามเขา้ใชง้านเฟซบุ๊ก 5 คร้ังต่อวนั ร้อย
ละ 34 เขา้ใช้งานช่วงสามทุ่มถึงเท่ียงคืน กวา่ร้อยละ 40 เขา้ใชง้านเฟซบุ๊กผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ประเภทสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกเปิดรับส่ือโฆษณาบนเฟซบุ๊กมากท่ีสุด คือ เส้ือผา้และ
เคร่ืองประดบั นอกจากน้ียงัพบวา่ กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีไดรั้บความสนใจมากท่ีสุด คือ การลด
ราคาสินคา้ หรือสินคา้ราคาพิเศษเฉพาะผูใ้ชง้านเฟซบุก๊ 
ไพเราะ เลิศวริาม และองัสุมาลิน ศิริมงคลกิจ (2556) ไดร้วบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัเฟซบุ๊กจาก
แหล่งต่าง ๆ ซ่ึงขอ้มูลจาก Capestone บริษทัดา้นการลงทุน พบวา่อตัราการเติบโตของ    เฟซบุ๊กใน
หลายประเทศเร่ิมมีอตัราการเติบโตลดลง ในขณะท่ีเวบ็ไซต ์Right Mix Marketing ระบุวา่อายุเฉล่ีย










การส ารวจผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทยของอดิลฟิตรี ประพฤติสุจริต กรรมการผูจ้ดัการบริษทั 
อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ ออนไลน์ จ ากดั ท่ีพบวา่ผูเ้ปิดบญัชีรายช่ือใหม่ของเฟซบุ๊กมีจ านวนนอ้ยลง และ
อายุเฉล่ียของผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กก็เพิ่มข้ึน รวมถึงความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กภายใน 1 วนัก็มีจ  านวน
ความถ่ีลดลง  
 Baird and Parasnis (2011) ไดศึ้กษาเร่ืองการใชส่ื้อสังคมเพื่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ใน
สังคม ผลการวิจยัพบว่า ส่ิงท่ีลูกค้าต้องการจากการมีปฏิสัมพนัธ์กับบริษทับนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ คือ คุณประโยชน์ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Values) เช่น ส่วนลดต่าง ๆ เพื่อแลกกบัเวลา การ
สนับสนุน และขอ้มูลส่วนตวัของพวกเขา แต่บริษทัคิดว่าลูกคา้มาติดตามพวกเขาผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพราะลูกคา้ตอ้งการรู้สึกถึงการเช่ือมโยงหรือเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนของ
ตราสินคา้ และธุรกิจยงัจดัล าดบัการไดรั้บส่วนลด และการซ้ือไวเ้ป็นเหตุผลอนัดบัทา้ย ๆท่ีลูกคา้
ตอ้งการจากการมีปฏิสัมพนัธ์ ร้อยละ 70 ของนกัธุรกิจเช่ือวา่ส่ือสังคมจะช่วยเพิ่มการสนบัสนุนจาก
ลูกคา้และเพิ่มความจงรักภกัดีของลูกคา้ได ้แต่มีเพียงร้อยละ 38 ของลูกคา้เท่านั้นท่ีรู้สึกว่าการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัธุรกิจบนส่ือสังคมจะส่งผลกระทบต่อความจงรักภกัดีของพวกเขาท่ีมีต่อบริษทั  
 Keenan and Shiri (2009) ไดศึ้กษาการเขา้สังคมบนเวบ็ไซตส์ังคมและรายละเอียดของ
ความแตกต่างของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีส่งเสริมให้ผูใ้ช้เกิดปฏิสัมพนัธ์ ผลการศึกษาพบว่า        
1) เฟซบุ๊ก เป็นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีส่งเสริมความเป็นส่วนตวั น าเสนอการเช่ือมต่อทางสังคม
ของโลกความเป็นจริงท่ีมีอยู่ภายใต้สภาพแวดล้อมของเว็บไซต์ มีกลุ่มผู ้ใช้งานหลากหลาย                    
ผูใ้ชส้ามารถน าเขา้ขอ้มูลต่าง ๆ และสามารถแบ่งปันประสบการณ์กบัสมาชิกท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ในเวบ็ไซต ์2) มายด์สเปซ เป็นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีส่งเสริมความเป็นสาธารณะ บุคคลทัว่ไป
สามารถเขา้ถึงหน้าประวติัของผูใ้ชง้านมายต์สเปซไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นสมาชิก มีการน าเสนอ
ขอ้มูลของผูใ้ช้และแลกเปล่ียนส่ือต่าง ๆ เช่น รูปภาพ เพลง คลิปเสียง คลิปวีดีโอ เป็นต้น ผูใ้ช ้                       
สามารถปรับเปล่ียนสร้างสรรค์เว็บไซต์ของตนให้มีเอกลักษณ์และแตกต่างจากผูใ้ช้คนอ่ืน ๆ                
3) ลิงค์อิน เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีมีความคล้ายคลึงกบัโมเดลดั้งเดิมของเว็บไซต์สังคม 
เน่ืองจากเป็นเวบ็ไซต์เน้นกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้านต่าง ๆ เป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูลและความ
สนใจของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ ส่งเสริมให้เกิดความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม 4) ทวิตเตอร์ เป็นเวบ็ไซต์เครือ 
ข่ายสังคมท่ีมีลกัษณะเป็นบล็อกขนาดเล็ก มีรูปแบบท่ีเรียบง่าย เพื่อความสะดวกและรวดเร็วในการ
ใชง้าน มุ่งเน้นดา้นเทคโนโลยีเฉพาะท่ีเป็นเทคโนโลยีของการส่งขอ้ความขนาดสั้น เป็นการจ ากดั                              
ปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชใ้นการอพัเดทความเคล่ือนไหวภายในความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร  
 McCorkindale (2010) ไดท้  าการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ของแฟนเพจในหนา้










ประโยชน์จากเฟซบุ๊ก แต่บริษทัจ านวนน้อยท่ีท าการการโพสต์ข่าวสารและพนัธกิจของบริษทั 
องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้ส่ือสังคมเพื่อการกระจายข่าวสารและข้อมูลเก่ียวกบัองค์กรทั้ง
ภายในและภายนอก การส่ือสารบนหน้าเฟซบุ๊กส่วนใหญ่เป็นการส่ือสารทางเดียวท่ีเกิดจาก            
การโพสตโ์ดยบุคคลทัว่ไปท่ีใชป้ระโยชน์จากเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม แสดงให้เห็นวา่บริษทัจ านวน
มากไม่ไดใ้ช้ประโยชน์ของเฟซบุ๊กดา้นการส่ือสารสองทางท่ีจะช่วยสร้างความสัมพนัธ์ของลูกคา้
และบริษทั ซ่ึงบริษทัต่าง ๆ จ าเป็นต้องสร้างความผูกพนักับลูกค้าผ่านกลยุทธ์การสร้างความ 
สัมพนัธ์ให้มากข้ึน และตอ้งมีการสนบัสนุนและการกระตุน้อยา่งมาก เพื่อท าให้ลูกคา้กลบัมาเยี่ยม
ชมหนา้เพจขององคก์รธุรกิจอีกคร้ัง 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจยัท่ีผ่านมาเก่ียวกบัการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ ผลการวิจยัของศรุจ ชววิสุทธิกูล (2555) สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Baird and 




งานวิจยัของ McCorkindale (2010) พบว่า แมอ้งค์กรธุรกิจจ านวนมากมีการใช้เวบ็ไซต์เครือข่าย
สังคม โดยเฉพาะเฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดและการสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกค้า แต่องค์กรธุรกิจจ านวนมากไม่ได้ใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
องค์กรธุรกิจจ านวนน้อยท่ีใช้ประโยชน์ของเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมด้านการส่ือสารสองทางท่ีจะ
ช่วยสร้างปฏิสัมพนัธ์ ก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รธุรกิจ สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของภิเษก ชยันิรันดร์ (www, 2554ก) ท่ีช้ีวา่องคก์รส่วนใหญ่ยงัใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเป็นเพียง
เคร่ืองมือในการขายเพื่อผลในระยะสั้นเท่านั้น และองคก์รธุรกิจยงัขาดความเขา้ใจในการใชเ้ฟซบุ๊ก
ในการส่ือสารและการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ขององค์กรธุรกิจ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, www,  
2554ข) ท าใหอ้งคก์รธุรกิจไม่สามารถบรรลุเป้าหมายในการใชเ้ฟซบุก๊ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 
2.2 แนวคดิและงานวจิัยเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์คือส่ิงส าคญัล าดบัตน้ ๆ ส าหรับองค์กรธุรกิจ เพราะตน้ทุนใน             
การสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้ในปัจจุบนันั้นต ่ากวา่ตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่ถึง 5 เท่า และการ
ท่ีลูกค้าใหม่จะท าการซ้ือสินค้าของบริษทัในอตัราเดียวกับลูกคา้เก่าท่ีบริษทัเสียไปนั้นต้องใช้













Kotler and Keller (2008) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ กระบวนการ
ของการจดัการขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัลูกคา้แต่ละบุคคลและทุกจุดการติดต่อกบัลูกคา้ทั้งหมด
อยา่งถ่ีถว้น เพื่อเพิ่มความจงรักภกัดีของลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด 
Buttle (2009) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ กลยุทธ์หลกัของธุรกิจใน
การบูรณาการกระบวนการและหน้าท่ีภายในต่าง ๆ กบัเครือข่ายภายนอก เพื่อสร้างและส่งมอบ
คุณค่าไปยงัลูกคา้เป้าหมายเพื่อสร้างผลก าไร โดยการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จะตั้งอยูบ่นพื้นฐานของ
ขอ้มูลลูกคา้ท่ีมีคุณภาพสูง ซ่ึงเป็นไปไดด้ว้ยเทคโนโลยสีารสนเทศ  
Greenberg (2010) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ ปรัชญาและกลยุทธ์
ของบริษทัท่ีสนบัสนุนดว้ยระบบและเทคโนโลยี ถูกออกแบบมาเพื่อพฒันาการมีปฏิสัมพนัธ์ของ
มนุษยใ์นสภาพแวดลอ้มของธุรกิจ 
Faase et al. (2011) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การสร้างให้เกิดความ
เขา้ใจเก่ียวกบัตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันามูลค่าระยะยาวของ
ลูกคา้ผา่นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
ชฎาภา อนนัตกิ์ตติกุล (2554) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ คือ 
กระบวนการสร้าง รักษา และน าเสนอคุณค่าท่ีคาดหวงัของลูกคา้เป้าหมาย ผ่านการส่ือสารทาง
การตลาดรูปแบบต่างๆ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวกบัองคก์ร  
ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ กลยุทธ์ของบริษทัท่ีสนบัสุนนดว้ย
ระบบและเทคโนโลยี ให้ได้มาซ่ึงขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อท าการสร้าง รักษา และ
น าเสนอคุณค่าไปยงัลูกคา้เป้าหมาย จนเกิดปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ก่อให้เกิดความจงรักภกัดี และ
ความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รธุรกิจ 
2.2.2 แนวคิดเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เป็นการตลาดแบบขา้งในสู่ขา้งนอก (Inside Out) กล่าว คือ เป็น
มุมมองการบริหารภายใน เป็นมุมมองขององค์กรธุรกิจท่ีมีต่อลูกคา้ (บุริม โอทกานนท์, www, 
2552) การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ถูกใช้ในการรวบรวมข้อมูลและการติดตามธุรกรรมของลูกค้า 
เพื่อให้องค์กรธุรกิจเข้าใจถึงความคิดของลูกค้าแต่ละบุคคล (Greenberg, 2009) แล้วท าการ               
ประมวลผลขอ้มูลพฤติกรรมลูกคา้ในการซ้ือสินคา้หรือการใชบ้ริการ ท าให้บริษทัสามารถน าเสนอ










www, 2552) จะส่งผลใหร้ะดบัการซ้ือสินคา้หรือการใชบ้ริการของลูกคา้เพิ่มข้ึน และตน้ทุนขององ
องคก์รธุรกิจลดลง นอกจากน้ี การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ยงัถูกใชเ้พื่อท าใหก้ระบวนการขายหรือการ
บริการมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยช่วยให้การจดัการการขายและการบริการนั้นสามารถติดตาม
ลูกคา้ ส่งผลต่อการจดัล าดบักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีช่วยให้องค์กรธุรกิจสามารถปิดการขายได้ และยงั
น าเสนอการบริการเพื่อแกไ้ขปัญหาประเด็นต่าง ๆ ได ้(Greenberg, 2009) 
กลยุทธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ถือเป็นกลยุทธ์หลกัเก่ียวกบัลูกคา้ขององค์กรธุรกิจ โดย
ขั้นตอนหลกัของกระบวนการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่  1) การด าเนินการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์  (Operational CRM) เน้นท่ีระบบอตัโนมติัของกระบวนการทางธุรกิจท่ี
เก่ียวขอ้งกบัลูกคา้ทั้งในดา้นการขาย การตลาด และการบริการลูกคา้ 2) การวิเคราะห์การบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ (Analytical CRM ) เป็นระบบวิเคราะห์ขอ้มูลของลูกคา้ท่ีรวบรวมได้จากการ
ด าเนินการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์  เพื่อวตัถุประสงคท์างกลยุทธ์และเทคนิค 3) การร่วมมือดา้นการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Collaborative CRM) เป็นการใชเ้ทคโนโลยีต่างๆภายใตข้อบเขตขององคก์ร
ธุรกิจ เพื่อช่วยสนับสนุนการติดต่อและการมีปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้ามาผ่านทางช่องทางต่าง ๆ 
ก่อใหเ้กิดคุณค่าต่อทั้งลูกคา้ หุน้ส่วน และองคก์รธุรกิจอยา่งเหมาะสม (Buttle, 2009)  
Peppers and Rogers (1993, อา้งถึงใน บุริม โอทกานนท์, www, 2554) กล่าวว่า
องค์ประกอบส าคญัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การสร้างความสัมพนัธ์รายบุคคลกบัลูกคา้
และการใช้เทคโนโลยีในการประมวลผล  ในขณะท่ี Almotairi (2009) ช้ีว่า การบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์นั้นเป็นการผสมผสานระหวา่งเทคโนโลยี คน และกระบวนการทางธุรกิจ ซ่ึงมีรายละเอียด
ดงัน้ี 
 1) เทคโนโลยี (Technology) หมายถึง ความสามารถในการประมาณการท่ีท าให้องค์กร
ธุรกิจสามารถสะสม จดัการ จดัเก็บ และใชข้อ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ได ้การบูรณาการเทคโนโลยีท าให้
องค์กรธุรกิจสามารถพฒันาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดดี้ข้ึนดว้ยการให้มุมมองเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีกวา้งข้ึน (Thompson et al., 2006 quoted in Almotairi, 2009) องคก์รธุรกิจต่าง ๆ 
ตอ้งการการบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพในการเขา้ใจพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค พฒันาโมเดลการท านาย สร้างการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผลกบัลูกคา้ และตอบสนองลูกคา้
ตามเวลาจริงดว้ยขอ้มูลท่ีแม่นย  า (Chen and Popvich, 2003 quoted in Almotairi, 2009)  













เหมาะสมส าหรับลูกคา้แต่ละบุคคล (Customization) เพื่อให้เขา้กบัความตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของ
ลูกคา้ และสร้างใหลู้กคา้มีความจงรักภกัดีต่อบริษทั นอกจากน้ี การบริหารจดัการขององคก์รธุรกิจ
และพนักงานขององค์กรท่ีท าตามค ามั่นสัญญาท่ีให้ไว้กับลูกค้า คือส่ิงท่ีส าคัญส าหรับการ
ด าเนินการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิผล ท าใหอ้งคก์รธุรกิจสามารถให้บริการลูกคา้ไดอ้ยา่ง
ดีท่ีสุดและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
 3) กระบวนการทางธุรกิจ (Business Process) การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ท่ีประสบ
ความส าเร็จต้องการการเปล่ียนแปลงของกระบวนการทางธุรกิจไปยงัวิธีการท่ียึดลูกค้าเป็น
ศูนยก์ลาง (Customer Centric Approach) กระบวนการทางธุรกิจหลกั ๆ ท่ีตอ้งเพิ่มเติมเขา้ไปใน               
การด าเนินการดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การตลาด การขาย และการบริการ 
นอกจากน้ี Almotairi (2009) ยงัไดเ้ช่ือมโยงปัจจยัต่างๆท่ีท าให้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
ขององค์กรธุรกิจประสบความส าเร็จ เขา้กบัองค์ประกอบทั้ง 3 ประการของการบริหารลูกค้า






















ตารางที่ 2.2 ตารางแสดงการเช่ือมโยงระหวา่งปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารลูกคา้ 
สัมพนัธ์กบัองคป์ระกอบของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์  
                                                       องค์ประกอบของ 









ค ามัน่สัญญาของผูบ้ริหารระดบัสูง                               
(Top Management Commitment) 
   
กลยทุธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM Strategy; 
Clear Development and Communication) 
   
การจดัการขอ้มูล 
(Data Management; Quality  and Share) 
   
ดา้นการเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรม                       
(Culture Change) 
   
การเปล่ียนแปลงกระบวนการและการออกแบบ
โครงสร้างใหม่ (Process Change and Structure 
Redesign) 
   
ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ                                                
(IT Systems; Management and Integration) 
   
พนกังานท่ีมีทกัษะ แรงจูงใจ และไดรั้บการฝึกฝน 
(Skillful, Motivated, and Trained Staff) 
   
การมีส่วนร่วมหรือการแลกเปล่ียนความคิดเห็นของ
ลูกคา้ (Customer Involvement / Consolation) 
   
การติดตาม การควบคุม การวดัผล และ                    
การตอบสนอง (Monitoring, Controlling, 
Measuring, and Feedback) 
   
การบูรณาการแผนกต่างๆภายในบริษทั                        
(Inter-departmental Integration) 
   










Peppers and Rogers (2001, quoted in Kotler and Keller, 2008) ไดเ้สนอว่าการท า
การตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One to One Marketing) สามารถปรับใชก้บัการตลาดการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ไดด้ว้ย 4 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี  
1) การระบุลูกคา้และลูกคา้ท่ีคาดหวงั เน่ืองจากองค์กรธุรกิจไม่สามารถสร้างและรักษา
ฐานขอ้มูลของลูกคา้จ านวนมากไวก้บัขอ้มูลสารสนเทศท่ีไดจ้ากช่องทางต่าง ๆ และจุดติดต่อกบั
ลูกคา้ทั้งหมดได ้และไม่ใช่ลูกคา้ทุกคนท่ีท าก าไรใหก้บัองคก์รธุรกิจ  
2) การแยกความแตกต่างเร่ืองความตอ้งการของลูกคา้กบัเร่ืองคุณค่าท่ีลูกคา้มีต่อองค์กร
ธุรกิจ เพราะองคก์รธุรกิจควรใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ท่ีมีคุณค่าต่อองคก์รธุรกิจมากท่ีสุด  
3) การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้แต่ละบุคคล เพื่อปรับปรุงความรู้เก่ียวกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้แต่ละรายให้ดีข้ึน และเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งระหว่างลูกคา้และองค์กรธุรกิจ 
ดงันั้น องค์กรธุรกิจควรสร้างขอ้เสนอต่าง ๆ ส าหรับลูกคา้แต่ละบุคคลท่ีองค์กรธุรกิจสามารถ
ส่ือสารไปถึงเขาไดใ้นวธีิส่วนบุคคลต่าง ๆ  




Ahuja and Medury (2010) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนอินเทอร์เน็ต 
คือ กิจกรรมในการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยการใช้อินเทอร์เน็ต เวบ็บราวเซอร์ หรือจุด
สัมผสัอิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ 
Askol and Nakata (2011) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ 





















Mosadegh and Behboudi (2011) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคม
ออนไลน์ คือ การใชชุ้ดของหนา้ท่ีและความสามารถของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิม เพื่อ
ปรับใชก้บัการขาย การตลาด การสนบัสนุน และการบริการลูกคา้ โดยการผสมผสานเคร่ืองมือทาง
สังคมส าหรับการส่ือสารกบัลูกคา้ ท าให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัลูกคา้ท่ีมีส่วนร่วมหรือจากโอกาส
ต่าง ๆ มากข้ึน และยงัท าให้ลูกคา้สามารถมีส่วนร่วมในช่วงชีวิตขององค์กรธุรกิจในหนทางท่ีได้
ประโยชน์ร่วมกนั 






กบัลูกคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือมกัถูกเรียกวา่การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 2.0 ท่ีเติบโตมา
จากการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีส่ือสังคมท่ีท าให้ลูกคา้มีอ านาจมากข้ึน Greenberg (2009) ช้ีวา่ 
กลยทุธ์ลูกคา้ดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์คือโมเดลท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ซ่ึงถูก
นิยามโดยความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไม่ใช่การจดัการลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Askol and Nakata 






คือ การส่ือสารกบัลูกคา้ และการจดัการขอ้มูลของลูกคา้ (Jayachandran, Sharma, Kaufman, and 
Raman, 2005) ซ่ึงเทคโนโลยีการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM Technology) ท าให้บริษทัสามารถ
เก็บรวมรวบ บูรณาการ และวเิคราะห์ขอ้มูลของลูกคา้ได ้รวมทั้งองคก์รธุรกิจยงัสามารถส่ือสารกบั
ลูกคา้ได ้(Jayachandran et al., 2005) Harrigan (2011) กล่าววา่ ส่ือสังคมถือเป็นองคป์ระกอบส าคญั
ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM)  ท่ีท าให้เกิดความสะดวกสบาย เกิดการมีส่วนร่วม 










ส่ือสังคมยงัเป็นแหล่งข้อมูลท่ีส าคญัเก่ียวกบัลูกคา้ส าหรับการด าเนินงานด้านการบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ขององคก์รธุรกิจ ในขณะท่ี Zhang (2011, quoted in Harrigan, 2011) ช้ีวา่ ส่ือสังคมถือเป็น
เทคโนโลยีการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์แบบใหม่ท่ีมีศักยภาพในล าดับขั้นของการสร้างให้เกิด
ปฏิสัมพนัธ์และสร้างความผกูพนัทุ่มเทกบัลูกคา้ ท่ีการส่ือสารทางการตลาดแบบดั้งเดิมไม่สามารถ





ลูกคา้ ท าใหก้ารขายและการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้นั้นง่ายข้ึน และลูกคา้สามารถติดต่อกบั
บริษทัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Mosadegh and Behboudi, 2011) ซ่ึงขอ้มูลสารสน เทศและ
ความรู้ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ถูกสร้างข้ึน และเกิดการแบ่งปันจาก                    
การมีปฏิสัมพนัธ์กนัภายในสังคมออนไลน์ (Askol and Nakata, 2011) ซ่ึง Greenberg (2009) ช้ีวา่ 
ดว้ยการสนบัสนุนของเคร่ืองมือและกระบวนการของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ 
จะสามารถท าใหก้ารด าเนินงานดา้นกลยทุธ์ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ประสบความส าเร็จไดอ้ยา่ง
ประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบั Harrigan (2011) ท่ีกล่าววา่ การใชเ้ทคโนโลยกีารบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
จะท าใหก้ารเร่ิมตน้ของความผกูพนักบัลูกคา้ (Customer Engagement Initiatives) และกระบวนการ
ของขอ้มูลเชิงสัมพนัธ์ (Relational Information Process) นั้นง่ายข้ึน 
Faase et al. (2011) ได้จดัล าดับชั้นองค์ปะกอบขั้นพื้นฐานของแนวคิดของการ                 
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1 จากพื้นฐานท่ีชดัเจนนอ้ยท่ีสุดไปยงั
พื้นฐานท่ีมีความชดัเจนมากท่ีสุด ดงัน้ี  
 1) ระดับชั้นของโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure Layer) คือ ระบบพื้นฐานของการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์  ท่ีประกอบไปด้วยโครงสร้างทางเทคนิคของ                    
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ เช่น ฐานขอ้มูล และโปรแกรมท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล และรากฐานทางเทคนิคท่ีมองเห็นได้น้อย 3 ประการท่ีเก่ียวกบัเว็บ 2.0 คือ การให้บริการ 
โมเดลพื้นฐาน และระบบปฏิบติัการแบบเปิด  
 2) ระดบัชั้นของขอ้มูลสารสนเทศ (Information Layer) คือ ส่วนท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลของลูกคา้












 3) การจดัการลูกคา้ (Customer Management) เป็นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิมท่ี
เก่ียวกบัการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และรักษาลูกคา้เอาไวบ้นพื้นฐานของความรู้ท่ีไดรั้บมา  
 4) ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Customer Engagement) เก่ียวกบัการสร้างให้เกิดการ
ส่ือสารสองทางดว้ยการน าเสนอช่องทางการติดต่อรูปแบบใหม่ โดยการใชร้ากฐานของเวบ็ 2.0 ท่ี
มองเห็นได้ชัดเจนท่ีสุด 3 ประการ คือ โครงสร้างของการมีส่วนร่วม การใช้ประโยชน์จาก                  
พลงัของฝงูชน และการสร้างเน้ือหาโดยผูใ้ช ้(User Generated Content - UGC) ท่ีเก่ียวกบัการพิมพ์
เน้ือหาด้วยตวัผูใ้ช้เอง ความเป็นตวัของตวัเอง (Self-Expression) และการสร้างสรรค์ส่วนบุคคล            
ซ่ึงการจดัการลูกคา้และความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้มีความคลา้ยคลึงและใกลเ้คียงกนัอยา่งมาก 
 5) การรักษาลูกคา้ (Customer Retention) คือ ยอดของพีระมิดท่ีเสมือนเป็นผล ลพัธ์ของ
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพราะการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิมนั้นเก่ียวกบัการรักษาลูกคา้เอาไว ้และผลลพัธ์อีกประการ คือ การ
มีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Involvement) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัเวบ็ 2.0 อนัเก่ียวกบัความผูกพนั






ภาพที ่2.1 โมเดลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ 
























ทุ่มเทของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจ ท าให้องค์กรธุรกิจรักษาลูกคา้ไวไ้ด ้ซ่ึงเป็นเป้าหมายของการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์มากกว่าเป็นการบริหารจัดการลูกค้า นอกจากน้ี                      
ส่ือสังคมยงัท าให้องค์กรธุรกิจสามารถรวบรวม บูรณาการ และวิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆของลูกค้า              
ท  าให้องคก์รธุรกิจสามารถเสนอขอ้เสนอท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้รายบุคคลได ้(Askol and Nakata, 
2011; Faase et al., 2011; Greenberg, 2009; Harrigan, 2011; Jayachandran et al., 2005; Mosadegh 




สังคมออนไลน์ไดก่้อให้เกิดการเปล่ียนแปลงหลายประการ กล่าวคือ ผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีในส่วนของการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิมจะเป็นหน้าท่ีเฉพาะของแผนกท่ีได้รับมอบหมายเท่านั้น และ
องคก์รธุรกิจจะเป็นผูก้  าหนดกระบวนการ รูปแบบ ช่วงเวลา และช่องทางในการสร้างความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้เอง แต่การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์จะต่างออกไป กล่าวคือ หนา้ท่ีในการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ากลายเป็นหน้าท่ีของทุกคนในองค์กร และลูกค้าคือผู ้ก  าหนด
กระบวนการ รูปแบบ ช่วงเวลา รวมถึงช่องทางส าหรับการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบั
องคก์รธุรกิจผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ นอกจากน้ี การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ผา่นส่ือสังคม
ยงัไดใ้ห้ความส าคญักบัการสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัองคก์รธุรกิจ  ซ่ึงต่างจากการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิมท่ีให้ความส าคญักบัขอ้มูลทางธุรกรรมของลูกคา้ ซ่ึงคุณสมบติัของส่ือ
สังคมท่ีเปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถแสดงความคิดเห็นของตนออกมาได้ ท าให้องค์กรธุรกิจ
สามารถรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีลูกคา้มีเก่ียวกบัสินคา้และบริการขององคก์รธุรกิจ ส่งผลให้กลยุทธ์
การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์เกิดจากการวิเคราะห์ขอ้มูลจริงของลูกคา้ ต่างจาก               
กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์แบบดั้ งเดิมท่ีเกิดจากมุมมองขององค์กรธุรกิจท่ีมีต่อลูกค้า 
(INCquity, www, 2556) 
แต่อย่างไรก็ตาม การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ไม่ไดม้าแทนท่ีการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิม แต่เป็นเพียงส่วนขยายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบเก่า องคก์รธุรกิจ
ยงัจ าเป็นตอ้งใช้เทคโนโลยี กระบวนการ และการพฒันากลยุทธ์การด าเนินงาน ตอ้งมีการปรับใช้
ขอ้บงัคบัทางธุรกิจ ก าหนดบทบาทและความรับผิดชอบส าหรับแต่ละหน้าท่ี พฒันาวิถีทางและ











ตาราง 2.3 ตารางแสดงความแตกต่างระหวา่งการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิม และการบริหาร





นิยาม: การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ ปรัชญา
และกลยุทธ์ของบริษทัท่ีสนับสนุนด้วยระบบ
และ เ ท คโนโล ยี  ท่ี ถู ก อ อกแบบมา เ พื่ อ
พัฒน า ก า ร มี ป ฏิ สั มพัน ธ์ ข อ งม นุ ษ ย์ ใ น
สภาพแวดลอ้มของธุรกิจ 


















































ตาราง 2.3 ตารางแสดงความแตกต่างระหวา่งการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบดั้งเดิม และการบริหาร















ปกป้องดว้ยขอ้กฎหมายต่าง ๆ ท่ีเป็นไปได ้
ทรัพยสิ์นทางปัญญาขององคก์รธุรกิจถูกสร้างและ
















เ ป็นการบริหารความสัมพันธ์ ท่ีอยู่ ในระบบ
นิเวศวิทยาของลูกคา้ 
เทคโนโลยีมุ่งเน้นการด าเนินการต่าง ๆ อย่าง
รอบด้าน ทั้ งการขาย การตลาด และการ
สนบัสนุน 
เทคโนโลยีมุ่งเน้นทั้ งด้านการด าเนินการ และ                   
ดา้นสังคมท่ีเก่ียวกบัปฏิสัมพนัธ์ 




ชนัหรือการให้บริการต่าง ๆ เช่น บล็อก วิกิ พอด
คาสต ์เคร่ืองมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เคร่ืองมือ
การแบ่งปันเน้ือหา และชุมชนของผูใ้ช ้   
ให้ความส าคญักบัส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ ใช้งาน
ได ้และด าเนินการได ้
ค านึงถึงความส าคญัทั้งเร่ืองของรูปแบบและการ
ออกแบบ  















2.2.6 ความส าคัญของความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกพอใจหรือผิดหวงัส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นผลจากการเปรียบเทียบ
การรับรู้ผลการปฏิบติังานของสินคา้หรือบริการกบัความคาดหวงัของบุคคล (Kotler and Keller, 
2008) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้นมีนยัยะต่อผลการด าเนินงานดา้นเศรษฐกิจขององค์กรธุรกิจ 




การรับประกนั การร้องเรียน สินคา้ท่ีเสียหาย และลดตน้ทุนดา้นการบริการได ้(Mithas, Krishnan, 
and Fornell, 2005) ทั้งน้ี การประเมินค่าผลการปฏิบติังานสินคา้ของลูกคา้ข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ 
มากมาย โดยเฉพาะประเภทของความสัมพนัธ์ดา้นความจงรักภักดีท่ีลูกคา้มีกบัตราสินคา้ ลูกคา้มกั
สร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ไดดี้ข้ึน เม่ือตราสินคา้นั้นเป็นตราสินคา้ท่ีพวกเขามีความรู้สึกดีดว้ยอยู่
แล้ว อย่างไรก็ตาม องค์กรธุรกิจอาจสามารถเพิ่มผลก าไรให้กับองค์กรได้ด้วยวิธีการอ่ืน ๆ ท่ี
มากกวา่แค่ความพึงพอใจ เช่น การปรับปรุงกระบวนการผลิต หรือการลงทุนในการวิจยัและพฒันา 
(Kotler and Keller, 2008)  
Moezzi, Nawaser, Shakhsian, and Khani (2012) ไดส้รุป 3 ปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ ดงัน้ี  
 1) การรับรู้คุณภาพของลูกคา้ (Customer Perception of Quality) หมายถึง การรับรู้คุณภาพ
ของสินคา้หรือบริการของลูกคา้ ซ่ึงจะส่งผลทางบวกโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้  
 2) คุณค่าท่ีไดรั้บ (Received Value) หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ี
ลูกคา้ไดรั้บเม่ือเปรียบเทียบกบัราคาท่ีลูกคา้จ่ายไป  





พอใจสูงจะมีความจงรักภกัดีกบัองค์กรธุรกิจยาวนานข้ึน ซ้ือสินคา้ใหม่และสินคา้ประเภทอ่ืน ๆ 
ของบริษทัมากข้ึน พูดช่ืนชมองค์กรธุรกิจและสินคา้ขององค์กรธุรกิจให้คนอ่ืน ๆ ฟัง ให้ความ











ความสัมพนัธ์กบัผลตอบแทนท่ีสูงกวา่และมีความเส่ียงในตลาดหุ้นนอ้ยกว่า (Kotler and Keller, 
2008) ซ่ึงการใชโ้ปรแกรมประยกุตข์องการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ไดด้ว้ยเหตุผล 3 ประการ (Mithas et al., 2005)   คือ 
 1) โปรแกรมประยุกต์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ช่วยให้บริษทัยื่นขอ้เสนอท่ีเหมาะสม
ใหก้บัลูกคา้แต่ละคนได ้ จากการสะสมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้และการปฏิบติัการ
เก่ียวกบัขอ้มูลดงักล่าวจะท าองคก์รธุรกิจคน้พบรูปแบบต่าง ๆ ท่ีถูกซ่อนเร้นไว ้โปรแกรมประยุกต์
ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จะช่วยให้บริษทัยื่นขอ้เสนอท่ีเหมาะสมกบัรสนิยมของลูกคา้แต่ละ
ราย ขอ้เสนอเหล่าน้ีจะท าให้มุมมองของลูกคา้เก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการจาก
บริษทัดีข้ึน เน่ืองจากการรับรู้ดา้นคุณภาพคือตวัก าหนดความพึงพอใจของลูกคา้ ผลท่ีตามมา คือ 
โปรแกรมประยุกต์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีผลกระทบทางออ้มต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
ผา่นผลกระทบของโปรแกรมประยกุตข์องการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ต่อการรับรู้ดา้นคุณภาพ 





ลูกคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน ผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ของความสัมพนัธ์ ตั้งแต่การริเร่ิม การ
รักษา และการยติุความสัมพนัธ์ 
อยา่งไรก็ตาม แมว้า่ความพึงพอใจของลูกคา้จะส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้และการ
ร้องทุกขข์องลูกคา้ (Moezzi et al., 2012)  แต่ความเช่ือมโยงระหวา่งความพึงพอใจของลูกคา้และ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ไม่ไดเ้ป็นสัดส่วนเสมอไป Kotler and Keller (2008) ไดจ้ดั ล าดบัความพึง
พอใจของลูกคา้จากสเกล 1 ถึง 5 ซ่ึงพบวา่ในระดบัท่ี 1 ซ่ึงเป็นระดบัต ่าท่ีสุดของความพึงพอใจของ
ลูกคา้นั้น ลูกคา้มีแนวโนม้ท่ีจะต่อตา้นบริษทัและพดูถึงเก่ียวกบับริษทัในทางลบได ้ส่วนในระดบั 2 
ถึง 4 ลูกคา้มีความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการขององคก์รธุรกิจ แต่ลูกคา้ยงัมีการเปล่ียนใจไปใช้
ตราสินคา้อ่ืนไดง่้าย เม่ือลูกคา้ไดรั้บขอ้เสนอใหม่ ๆ ท่ีดีกวา่ขององคก์รธุรกิจเดิม และในระดบั 5 ซ่ึง














2.2.7 ความส าคัญของเนือ้หาต่อการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ 
การส่ือสารการตลาดมีบทบาทกบัตราสินคา้ในทุกขั้นตน้ ตั้งแต่การออกแบบผลิตภณัฑ ์
ออกแบบบรรจุภัณฑ์  การตั้ งราคาขาย การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การซ้ือ หรือการบริการหลังการขายท่ีล้วนแล้วแต่ต้องอาศัยการส่ือสารเป็น
เคร่ืองมือในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารและคุณค่าของตราสินค้า ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ (ณัฐา                
ฉางชุโต, 2553) นอกจากน้ี การส่ือสารระหวา่งองคก์รธุรกิจกบัลูกคา้จะช่วยสนบัสนุนภาพลกัษณ์
ขององค์กรธุรกิจ สร้างการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และการระลึกถึงตราสินคา้ (Brand 
Recall) ขององค์กรธุรกิจให้มากข้ึน และการสร้างจุดสัมผ ัสเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีมี
ความหมายจะท าให้ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กับองค์กรธุรกิจเข้มแข็งมากข้ึน (Ahuja and 
Medury, 2010) Esch, Langer, Schmit, and Geus (2006) ไดห้าความสัมพนัธ์ระหวา่งความรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้ (Brand Knowledge) กบัการตดัสินใจซ้ือ ผลพบวา่ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีลูกคา้มีทั้ง
ในส่วนของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) และการรับรู้ตราสินคา้ จะส่งผลทางออ้มต่อ
การตัดสินใจซ้ือในอนาคตของลูกค้า ผ่านเส้นทางของความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand 
Relationship) ท่ีประกอบดว้ยความพึงพอใจต่อตราสินคา้ (Brand Satisfaction) ความเช่ือใจในตรา





ขั้นตอนของการด าเนินธุรกิจ ท่ีรวมถึงการด าเนินธุรกิจบนโลกออนไลน์ คือการส่ือสารท่ีล้วน
แลว้แต่มีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ทั้งส้ิน ณัฐา ฉางชุโต (2553) ไดป้รับใช้แบบจ าลองกระบวนการ
ส่ือสารการตลาดแบบมีปฏิสัมพนัธ์ (An Interactive Marketing Communication Model) ของ 
Duncan (2002) ดงัภาพท่ี 2.3 ในการก าหนดแนวทางการส่ือสารการตลาดส าหรับธุรกิจออนไลน์ท่ี
ประกอบดว้ย 6 ปัจจยั ดงัน้ี  
1) ปัจจยัดา้นผูส่้งสาร (Source) คือ องคก์รธุรกิจท่ีท าการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้ ตอ้งสร้าง
ความน่าเช่ือถือและความน่าไวว้างใจ สร้างใหลู้กคา้เกิดความเช่ือมัน่ในธุรกิจ 
2) ปัจจยัดา้นเน้ือหาสาร (Message) คือ ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีองค์กรธุรกิจน า เสนอผ่าน
เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมตอ้งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ ทั้งเน้ือหาดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด เ น้ือหาด้านการให้บริการแบบเจาะจง 










3) ปัจจยัดา้นช่องทางการส่ือสาร (Channel) หรือตวักลางในการน าเน้ือหาสารของเวบ็ไซต์
ส่งไปยงัลูกคา้ ตอ้งมีระบบเครือข่ายท่ีรวดเร็วและง่ายในการใชง้าน ซ่ึงขอ้ดีของการใชเ้วบ็ไซตเ์ป็น
ช่องทางในการส่ือสาร คือ เป็นการส่ือสารสองทาง องคก์รธุรกิจสามารถโตต้อบหรือมีปฏิสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ไดท้นัที และสามารถส่ือสารกบัลูกคา้แบบรายบุคลคลได ้
4) ปัจจยัด้านผูรั้บสาร (Receiver) หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีท าหน้าท่ีถอดรหัสข่าวสาร
เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีนกัการตลาดส่ือสารออกไป ทั้งน้ี ลูกคา้แต่ละรายอาจตีความสารชนิดเดียวกนั
ต่างกนั เน่ืองจากปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นสังคมวฒันธรรม และปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูรั้บสาร 
5) ปัจจยัดา้นผลตอบกลบั (Feedback) คือ การวดัประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดผา่น
เวบ็ไซตข์ององคก์รธุรกิจ เพื่อน ามาพฒันาและปรับปรุงกลยุทธ์การส่ือสารและแผนการตลาด โดย
องคก์รธุรกิจสามารถวดัผลการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ไดห้ลายวิธี เช่น วดัจากจ านวนผูเ้ยี่ยม
ชมเว็บไซต์ (Traffic) วดัจากระยะเวลาท่ีเข้าชม (Visit Duration) และจ านวนการท าธุรกรรม 
(Number of Transactions) 
6) ปัจจยัดา้นส่ิงรบกวน (Noise) คือ ส่ิงท่ีส่งผลทางลบต่อการแปลความหมายขอ้มูล และ




























 การส่ือสารขอ้มูลข่าวสารท่ีมากเกินไป (Clutter) 
 ข่าวสารท่ีมีความขดัแยง้กนัเอง (Message Conflict) 

















หนงัสือพิมพ ์จดหมาย  
นิตยสาร อีเมล ์โทรทศัน์  
วิทยุ บรรจุภัณฑ์ พนักงาน







ผลตอบกลบั (Feedback)  
 การซ้ือสินคา้     การไม่ซ้ือสินคา้ 
 ความตอ้งการขอ้มูลเพ่ิมเติม   การเยีย่มชมร้านคา้  
 การขอตวัอยา่งสินคา้     การซ้ือซ ้ า  
ภาพท่ี 2.2  แบบจ าลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบมีปฏิสัมพนัธ์  










เน้ือหาถือเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัในการส่ือสารทางการตลาด (ณัฐา ฉางชุโต, 2553) การ
บริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ และการท าการตลาดเชิงประสบการณ์บนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคม เพราะเน้ือหาคือส่วนท่ีสามารถแสดงถึงคุณค่าของตราสินคา้ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 
www, 2553ข) และเป็นส่วนท่ีดดัแปลงปรับเปล่ียนไดง่้ายท่ีสุด เน้ือหาสามารถแสดงถึงโทนและ
ลักษณะของตราสินค้า ซ่ึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีท าให้ตราสินค้าขององค์กรธุรกิจนั้ นแตกต่างกัน 
ผสมผสานกับศกัยภาพในการติดต่อส่ือสารเชิงโต้ตอบของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีกลายเป็น
ช่องทางในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีส าคญั ก่อให้เกิดความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Ahuja and 
Medury, 2010; Zarrella, 2011)  
องค์กรธุรกิจสามารถปรับปรุงความผูกพันทุ่มเทของลูกค้าให้ดี ข้ึนได้ด้วยการเพิ่ม
ประสิทธิภาพของเน้ือหาท่ีจะขบัเคล่ือนให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีมากข้ึนของลูกคา้
จะหมายถึงความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจมากข้ึนเช่นเดียวกนั (Zarrella, 2011) 
และปฏิสัมพนัธ์ต่าง ๆ ท่ีลูกคา้มีในหน้าเพจขององค์กรธุรกิจ เช่น การแบ่งบนั การแสดงความ
คิดเห็น และจ านวนคนท่ีพดูถึงกิจกรรมหรือแคมเปญท่ีองคก์รธุรกิจจดัข้ึนในหนา้เพจ ถือเป็นมาตร
วดัผลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ท่ีดีกวา่การวดัจ านวนผูใ้ชท่ี้กดถูกใจแฟนเพจของ
องคก์รธุรกิจ (เดลินิวส์, www, 2555) DeLone and McLean (2003) ให้ความส าคญักบัคุณภาพของ
ขอ้มูล วา่เป็นปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce Content) 
ซ่ึงจะท าให้ผูใ้ชก้ลบัมาเยี่ยมชมเวบ็ไซตเ์ป็นประจ า สอดคลอ้งกบั Keenan and Shiri (2009 quoted 
in Apiwan Thumsamisorn and Nattharika Rittippant, 2011) ท่ีช้ีวา่ คุณภาพของขอ้มูลหรือเน้ือหา
ส่ือ (Media Content) ท่ีอยูใ่นหนา้เฟซบุก๊คือส่ิงท่ีจะท าใหลู้กคา้ช่ืนชอบและกลบัมาเยี่ยมชมเวบ็ไซต ์
จึงกล่าวไดว้า่ องคก์รธุรกิจสามารถท าให้ลูกคา้พึงพอใจและกลบัมาเยี่ยมชมเวบ็ไซตเ์ป็นประจ าได้
ดว้ยการส่ือสารและการน าเสนอขอ้มูลเน้ือหาท่ีมีคุณภาพสูง ซ่ึงหมายถึงเน้ือหาท่ีมีความสมบูรณ์ มี
ความเก่ียวขอ้งและเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ ง่ายในการท าความเขา้ใจ ปลอดภยั และมีการออกแบบ
เน้ือหาให้เหมาะสมส าหรับลูกคา้แต่ละราย (Apiwan Thumsamisorn and Nattharika Rittippant, 
2011) ซ่ึงการปรับปรุงระดบัการติดต่อส่ือสารขององคก์รธุรกิจผา่นส่ือสังคมจะช่วยให้องคก์รธุรกิจ















เปรียบเสมือนการท่ีองคก์รธุรกิจไดม้อบเหตุผลส าหรับสมาชิกของชุมชนในส่ือสังคม ท าให้ลูกคา้
รู้สึกวา่มีคนก าลงัรับฟังพวกเขาอยูจ่ริง ๆ มีการสร้างและส่งมอบส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการจริง ๆ (Evans, 
2010) ซ่ึงลกัษณะของเน้ือหา (Content Characteristics) ท่ีองคก์รธุรกิจควรโพสต์บนหนา้แฟนเพจ
เพื่อใหไ้ดรั้บการมีส่วนร่วมจากแฟนเพจ คือ 1) องคก์รควรโพสตส่ิ์งท่ีเก่ียวขอ้งกบั ตราสินคา้ ส่ือถึง
คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Value) ผา่นบุคลิกภาพ (Personality) และโทน (Tone) ของตราสินคา้ 
2) องคก์รธุรกิจควรโพสตข์อ้ความขนาดสั้นไดใ้จความ ง่ายต่อการจดจ า และสามารถประมวลผล
ไดร้วดเร็ว 3) การโพสตต์อ้งไม่มุ่งขายสินคา้หรือบริการ (Hard Sell) 4) การโพสตเ์น้ือหาในเฟซบุ๊ก
ตอ้งมีความพิเศษเฉพาะ มีความแตกต่างจากเวบ็ไซตท์างการขององคก์รธุรกิจหรือเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ 5) 
การโพสตแ์ต่ละคร้ังตอ้งมีเหตุผล 6) การโพสตต์อ้งสามารถกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมของแฟน
เพจได ้7) เน้ือหาท่ีองคก์รธุรกิจโพสตค์วรมีความน่าสนใจและทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา  8) ตอ้งมีการ
ให้ข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ แก่แฟนเพจ เพื่อตอบแทนลูกค้าในการเป็นเพื่อนกับองค์กรธุรกิจใน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคม และท่ีส าคญั คือ 9) องค์กรควรโพสต์เน้ือหาท่ีมีความเก่ียวข้องและมี
ความหมายส าหรับลูกคา้ (ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 2553ข; สมคิด อเนกทวีผล, www, 2555; Baird 
and Parasnis, 2011; Evans, 2010; Zarrella, 2011; Zarrella, www, 2012) 
Ahuja and Medury (2010) ไดแ้บ่งประเภทของเน้ือหา (Content Typologies) ท่ีองค์กร
ธุรกิจโพสตใ์นส่ือสังคมเป็น 4 ประเภท ตามวตัถุประสงคข์องการส่ือสารขององคก์รธุรกิจ ดงัน้ี  
 1) เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร (Organizational Content) เป็นการแบ่งปันเก่ียวกบัข่าวสารการ
เติบโตขององค์กร โครงการใหม่ ๆ  และความพยายามต่าง ๆ ขององค์กร รวมถึงกิจกรรมของ
องคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรับผดิชอบต่อสังคมโดยตรง ประสบการณ์ของพนกังาน หรือการโพสต์
แบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรมทางวฒันธรรม รางวลั และความส าเร็จในรูปแบบอ่ืน ๆ ขององคก์ร 
ซ่ึงจุดประสงคใ์นการใช้บล็อกเป็นวิธีการในเขา้ถึงการส่งเสริมภาพลกัษณ์องคก์ร สร้างการเคารพ
และคุณค่าขององคก์รใหม้ากยิง่ข้ึน  
 2) เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Promotional Content) ประกอบดว้ยการโพสต์ท่ี
แบ่งปันขอ้มูลขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้ ราคาสินคา้ และสินคา้ใหม่ มีขอ้มูลการ
เปรียบเทียบสินคา้ แคมเปญการส่งเสริมการขาย การตอบขอ้ขอ้งใจท่ีเก่ียวกบัสินคา้ และรวมถึงการ
โพสตท่ี์ชกัจูงลูกคา้ใหรั้บสินคา้เพื่อไปทดลองใชอี้กดว้ย  
 3) เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ (Relational Content) ประกอบดว้ยการโพสตท่ี์เรียกร้อง
การตอบสนอง การโพสต์เก่ียวกบัขอ้โตเ้ถียงท่ีรุนแรงหรือข่าวลือขององค์กรของตราสินคา้ และ
ของสินคา้หรือบริการ รวมถึงการโพสตเ์ก่ียวกบัปัญหาตวัแทนจ าหน่าย บล็อกตอบสนอง (Blogger 










 4) เน้ือหาทัว่ไป (General Content) เป็นส่วนของเน้ือหาท่ีนอกเหนือไปจากเน้ือหาใน 3 
ประเภทท่ีกล่าวมาไปแล้วข้างต้น เช่น ประเด็นทางเศรษฐกิจ การแนะน าหรือพูดถึงหนังสือ 
ภาพยนตร์ เพลง และเร่ืองตลก ร่วมถึงประเด็นทางส่ิงแวดลอ้ม 
เน้ือหาในหน้าเพจขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยส่วนใหญ่ในปัจจุบนัยงัไม่สะทอ้นถึง
คุณค่าของตราสินคา้ องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ล้วนมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีมีลกัษณะ
คล้ายคลึงกนัทั้งในประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของการใช้ภาษาท่ีเป็นกนัเองเพื่อสร้างความ
สนิทสนมกบัลูกคา้ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553ข) Alexandra Wheeler ผูอ้  านวยการฝ่ายดิจิตอล           
(Digital Director) ของสตาร์บคัส์ (ม.ป.ป. อา้งถึงใน ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 2553ก) ช้ีวา่การสร้าง           
และใชห้นา้แฟนเพจในเฟซบุ๊กให้มีประสิทธิภาพนั้น องคก์รธุรกิจตอ้งให้ความส าคญักบัเร่ืองของ
เน้ือหาและการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้า มากกว่าแค่การพยายามเพิ่มจ านวนแฟนเพจด้วยกลยุทธ์                 




ลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจ ตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ ตอบค าถาม ให้บริการลูกคา้ และตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ดว้ยสินคา้หรือบริการท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้แต่บุคคล (อรวรรณ วงศแ์กว้โพธ์ิ
ทอง, 2553)  
 2.2.8 งานวจัิยเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
Ahuja and Medury (2010) ไดศึ้กษาผลกระทบของการส่ือสารของตราสินคา้ในบล็อกของ
องค์กรในแง่เน้ือหา (Content) และปริมาณ (Volume) การส่ือสารต่อความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
โดยได้แบ่งเน้ือหาในการศึกษาเป็น 4 ประเภท คือ เน้ือหาเก่ียวกับองค์กร เน้ือหาเก่ียวกับการ






Apiwan Thumsamisorn and Nattharika Rittippant (2011) ไดท้  าการศึกษาถึงปัจจยัดา้น
คุณภาพท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการใช้ส่ือสังคมเฟซบุ๊ก โดยไดเ้ลือกใช้โมเดลความส าเร็จของ










Model - D&M IS Success Model) ผลการวิจยัพบวา่ คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) อนั
หมายถึงเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ท่ีมีคุณภาพดี และคุณภาพของระบบ 
(System Quality) อนัหมายถึง ความน่าเช่ือถือ ความสะดวกสบายในการเขา้ใชง้าน ความง่ายในการ
ใชแ้ละมีความยดืหยุน่ มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความพึงพอใจของผูใ้ช ้(User Satisfaction)  และ
ความพึงพอใจของผู ้ใช้มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมความตั้ งใจใช้งานส่ือสังคม 
(Behavioral Intention) ท่ีส่งผลโดยตรงต่อความผูกพนัทุ่มเทต่อส่ือสังคม (Social Media 
Engagement) 
Askol and Nakata (2011) ไดร้วบรวมลกัษณะของเวบ็ 2.0 และแนวคิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เขา้ไปสู่โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model - TAM) เพื่อคน้หา
ความตั้งใจและพฤติกรรมของลูกคา้ในการยอมรับและการใชร้ะบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวจิยัพบ 5 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
บนสังคมออนไลน์ ประกอบไปดว้ย 1) ลกัษณะของเวบ็ 2.0  (Web 2.0 Features) หมายถึง ความง่าย
ในการเช่ือมต่อ ความง่ายในการมีส่วนร่วม และความง่ายในการร่วมมือ 2) ความคุ้นเคย 
(Familiarity) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ (Customer Perception) ท่ีพนักงานตอ้งเขา้ใจ 
ความตอ้งการของลูกคา้ และแสดงถึงการรับรู้ท่ีเฉพาะเจาะจงไปยงัลูกคา้ ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้ว้ย
ความถ่ีและความลึกของการมีปฏิสัมพนัธ์ 3) ความใส่ใจ (Care) หมายถึง พนักงานต้องมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยความเอาใจใส่ 4) การแบ่งปันขอ้มูลสารสนเทศ (Information Sharing) 
หมายถึง การไหลของกระแสขอ้มูลสารสนเทศผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 5) การไดรั้บความ
ไวว้างใจ (Perceived Trustworthiness) หมายถึง ความเช่ือใจ ความคาดหวงัถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของ
บริษทัจากการกระท าท่ีเคยเกิดข้ึน ซ่ึงความไวว้างในสามารถพฒันาไดด้ว้ยความสัมพนัธ์ระหว่าง
พนกังานกบัลูกคา้  
Content Marketing Institute และ MarketingProfs (  n.d., quote in Pulizzi, www, 2012) ได้
ท าการส ารวจพบวา่นกัการตลาดประเภทการตลาดผูบ้ริโภค (Business to Consumer - B2C) มากถึง
ร้อยละ 86 ไดใ้ห้ความส าคญักบัการท าการตลาดเน้ือหา และส่ือสังคมถูกใชเ้ป็นช่อง ทางในการท า
การตลาดเน้ือหามากท่ีสุดโดยเฉพาะเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊  
Faase et al. (2011) ไดนิ้ยามและสร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิดการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์
บนสังคมออนไลน์ท่ีเป็นวธีิการใหม่ในการมีปฏิสัมพนัธ์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ จากงานวิจยั
พบว่าเว็บ 2.0 ได้เพิ่มคุณค่าในทุกขอบเขตของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ ซ่ึงไม่ว่าจะเป็นด้าน
การตลาด ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ และดา้นคุณค่าตลอดชีวิต










คุณค่าให้กับการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ได้ดีท่ีสุด คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามด้วยบล็อก                   
การแบ่งปันส่ือท่ีหลากหลาย (Multimedia Sharing) การติดป้ายช่ือทางสังคม (Social Tagging) และ
วกิิพีเดีย (Wiki’s) 
Harrigan (2011) ไดศึ้กษาโมเดลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในยุคของส่ือสังคม ผลการวิจยั
พบว่าการมุ่งสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Orientation) มีผลกระทบ
ทางบวกต่อกระบวนการขอ้มูลเชิงสัมพนัธ์ (Relational Information Process) และแมว้า่การมุ่งสร้าง
ความสัมพนัธ์กับลูกค้าจะไม่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการใช้เทคโนโลยีบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
(CRM Technology Use) แต่ส่งผลกระทบต่อความโน้มเอียงขององค์กรในการรวบรวม จดัการ 
วเิคราะห์ และการใชข้อ้มูลของลูกคา้ การใชเ้ทคโนโลยบีริหารลูกคา้สัมพนัธ์ส่งผลกระทบทางบวก











และระยะห่างระหวา่งตราสินคา้ นกัการตลาด และลูกคา้ของพวกเขา ผลลพัธ์ก็คือลูกคา้จะผกูผนักบั
ตราสินค้าและผูกพนักับนักการตลาดผ่านฟอร่ัม (Forum) ออนไลน์ต่าง ๆ และเกิดคุณค่าด้าน
ความคิดสร้างสรรคร่์วมกนัในหลากหลายรูปแบบ 
Hennig-Thurau, et al. (2010) ได้สร้างกรอบแนวคิดของผลกระทบของส่ือใหม่ต่อ
ความสัมพนัธ์กับลูกค้า ด้วยแนวคิดท่ีว่าการบริหารความสัมพนัธ์กับลูกค้าในยุคของส่ือใหม่
เปรียบเสมือนการเล่นพินบอล องคก์รธุรกิจตอ้งใชท้ั้งส่ือดั้งเดิมและส่ือใหม่เพื่อด าเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดและสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ ท าให้ลูกคา้เกิดทศันคติต่อตราสินคา้และส่ือใหม่ สุดทา้ย
คือผลลพัธ์ของความสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อบริษทั คือการซ้ือ การรักษาลูกคา้ไว ้และผลก าไรต่อ











เสมือนเขาเป็นผูผ้ลิตและผู ้ค้าปลีก ต้องสร้างการเช่ือมต่อท่ีแข็งแกร่งกับเครือข่ายของลูกค้า                   
อ่ืน ๆ ดว้ยขอ้มูลมากมายเก่ียวกบัตราสินคา้และสินคา้ท่ีสามารถเพิ่มพูนและท าให้ซับซ้อนมากข้ึน
ในการควบคุมภาพลกัษณ์ตราสินคา้และผลลพัธ์ของความสัมพนัธ์ เช่น คุณค่าลูกคา้ (Customer 
Equity) 
Hinge Research Institute (2011 อา้งถึงใน ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, www, 2555) ไดท้  า
การส ารวจการตลาดออนไลน์และพบว่าส่ิงส าคญัท่ีสุดไม่ใช่แค่การใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมแต่
เพียงอยา่งเดียว แต่องคก์รธุรกิจจ าเป็นตอ้งออกแบบและรู้จกัสร้างเน้ือหาของตราสินคา้ เพื่อดึง ดูด




Mithas et al. (2005)  ไดศึ้กษาผลกระทบของโปรแกรมประยุกต์ของการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management Applications) ต่อความรู้เก่ียวกบัลูกคา้ (Customer 





ขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ไปยงัคู่คา้ห่วงโซ่อุปาทาน (Supply Chain Partners) จะท าให้การเพิ่มพูนความรู้
เก่ียวกบัลูกคา้นั้นดีข้ึน 






 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยท่ีผ่านมาเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ พบว่า 












ท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจ (Faase et al., 2011; Harrigan, 2011; Hennig-Thurau, et al., 2010) และการใช้
เทคโนโลยีกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ยงัส่งผลดีต่อระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ให้เพิ่มมากข้ึน 
(Mithas et al., 2005; Moezzi, et al., 2012)  
นกัการตลาดจ านวนมากไดใ้ห้ความส าคญักบัการท าการตลาดเน้ือหาผา่นส่ือสังคมต่าง ๆ 
(Content Marketing Institute MarketingProfs, n.d. quote in Pulizzi, www, 2012) ซ่ึง Alexandra 
Wheeler ( n.d. อา้งถึงใน ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 2553ก) กล่าววา่ องคก์รธุรกิจจะสามารถใชห้นา้
แฟนเพจในเฟซบุ๊กไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพก็ต่อเม่ือองคก์รธุรกิจให้ความส าคญักบัเร่ืองของเน้ือหา
และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มากกวา่แค่การพยายามเพิ่มจ านวนแฟน สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจ
ออนไลน์ของ Hinge Research Institute (2011 อา้งถึงใน ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, www, 2555) ท่ี
พบวา่มูลค่าและแก่นส าคญัของการตลาดอยูท่ี่ตวัสารหรือเน้ือหาท่ีจะถูกส่งไปยงัผูบ้ริโภค มากกวา่
เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมท่ีเป็นเพียงเคร่ืองมือท่ีองค์กรธุรกิจใช้ในการส่ือสารกบัลูกคา้ นอกจากน้ี 
ผลการวิจยัของ Apiwan Thumsamisorn and Nattharika Rittippant (2011) ยงัสอดคลอ้งกบั









การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดแบบขา้งนอกสู่ขา้งใน (Outside In)             
(บุริม โอทกานนท์, www, 2552) ประสบการณ์ของลูกคา้เกิดจากการประสมประสานระหวา่งส่ิงท่ี
ลูกคา้มองเห็นซ่ึงเป็นลกัษณะทางกายภาพของธุรกิจ (Physical Elements) กบัความรู้สึกภายในของ
ลูกคา้ (Emotional Elements) (ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ, 2550) การสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้เชิง
อารมณ์เป็นส่วนเต็มเติมกลยุทธ์การตลาดแบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ Pine and Gilmore (1998, 
อา้งถึงใน บุริม โอทกานนท,์ www, 2554) มีมุมมองวา่ลูกคา้ไม่ไดซ้ื้อเพียงตวัสินคา้เท่านั้น แต่ลูกคา้
ยงัเกิดประสบการณ์กบัสินคา้ผา่นประสาทสัมผสัต่าง ๆ ทั้งจากการใช ้การสัมผสั การเห็น การได้











ส่วน  สร้างใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกสนุกสนาน เกิดความผกูพนั เกิดประสบการณ์แปลกใหม่ท่ีไม่เคย
ได้เจอมาก่อน ท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภกัดีต่อองค์กรธุรกิจ (บุริม                    
โอทกานนท์, www, 2552) โดยลูกคา้จะเป็นผูป้ระเมินและวดัผลประสบการณ์ของตนเองว่าเป็น
ประสบการณ์ทางบวกหรือประสบการณ์ทางลบ โดยเทียบกบัความคาดหวงัของตนเองท่ีมีต่อตรา
สินคา้หรือธุรกิจ (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2550) 
2.3.1 นิยามของการตลาดเพือ่สร้างประสบการณ์กบัลูกค้า 
Buttle (2009) ให้ความหมายว่า ประสบการณ์ของลูกคา้ คือ ผลลพัธ์ของการรับรู้และ
อารมณ์จากการสัมผสัหรือการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกค้ากบัพนกังานของบริษทั กบักระบวนการ กบั
เทคโนโลย ีกบัผลิตภณัฑ ์กบับริการ และอ่ืน ๆ 
ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2550) ให้ความหมายว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ คือ 
กระบวนการในการบริหารเชิงกลยทุธ์ประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการหน่ึง 
ๆ โดยมีเป้าหมายสร้างความภกัดีในกลุ่มลูกคา้ มดัใจลูกคา้ให้อยู่กบับริษทัเป็นระยะเวลายาวนาน 
อนัจะส่งผลเพิ่มมูลค่าตราสินคา้ และมูลค่าธุรกิจไดใ้นระยะยาว  
บุริม โอทกานนท์ (2552) ให้ความหมายว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ คือ การสร้าง
ประสบการณ์ทางการตลาดใหก้บัลูกคา้ ท าให้ลูกคา้รู้สึกสนุกกบัการมีส่วนร่วมกบัการซ้ือสินคา้ใน
สถานท่ีขาย เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดแบบขา้งนอกสู่ขา้งใน  
ชฎาภา อนันต์กิตติกุล (2554) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์กบั
ลูกคา้ คือ การสร้างประสบการณ์เชิงบวกผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 มิติ คือ รูป รส กล่ิน เสียง และ
สัมผสั ท่ีเช่ือมโยงคุณค่าตราสินคา้กบัคุณค่าท่ีลูกคา้จะได้รับ เป็นการสร้างความประทบัใจและ
ประสบการณ์ท่ีดีท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้และองคก์รธุรกิจ 
จากความหมายต่าง ๆ ขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้ 
หมายถึง การสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กบัลูกคา้ผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 มิติ คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง และสัมผสั เป็นการออกแบบทุกจุดสัมผสัของบริการท่ีลูกคา้รับรู้ มีปฏิสัมพนัธ์ หรือมีส่วน
ร่วมดว้ย ก่อใหเ้กิดความประทบัใจ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และองคก์รธุรกิจ 
2.3.2 องค์ประกอบของการตลาดเพือ่สร้างประสบการณ์กบัลูกค้า 
Schmitt (1999, อา้งถึงใน พิชัย ศิริจนัทนนัท์ (บรรณาธิการ), 2550ข) ผูเ้ช่ียวชาญด้าน
การตลาดเชิงประสบการณ์ ได้ให้ค  าแนะน าในการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ว่าจะต้องมี
องคป์ระกอบ 5 ประการ ดงัน้ี  
 1) การรับสัมผสั (Sense) ในการตลาดเชิงประสบการณ์ลูกคา้สามารถรับสัมผสัไดจ้ากทุก










เวบ็ไซต ์ส่ิงส าคญัคือองคป์ระกอบต่าง ๆ ทั้งสี ลายเส้น และภาพลกัษณ์ขององคก์รธุรกิจตอ้งดึงดูด
ความสนใจจากลูกคา้ได ้
 2) อารมณ์ความรู้สึก (Feel) เป็นส่ิงท่ีมีระดบัความลึกซ้ึงมากกวา่การับสัมผสั เช่น กางเกงลี
วายส์ (Levi’s) สะทอ้นความรู้สึกของความเป็นอเมริกนั 
 3) การคิด (Think) หมายถึง การจดัสภาพแวดล้อมให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายคิดตามส่ิงท่ี
องค์กรธุรกิจตอ้งการน าเสนอ เช่น การโฆษณาของบริษทัแอปเป้ิลท่ีจะด าเนินเร่ืองด้วยบุคคลมี
ช่ือเสียง เช่น อลัเบิร์ต ไอน์สไตส์ และจอหน์ เลนนอน แทนการด าเนินเร่ืองดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์  
 4) การกระท า (Act) เป็นเร่ืองเก่ียวกบัพฤติกรรมและวิถีชีวิต ตวัอยา่งเช่น จากผล การวิจยั
ทางการตลาดของลูกคา้โฟล์ค สวาเกน้ บีทเทิ้ล (Volkswagen Beetle) ให้เหตุผลวา่พวกเขาเลือกขบั
รถน้ี เพราะตอ้งการขบัรถท่ีดูแลว้แฝงถึงอารมณ์ขนั ท่ีมีความหมายมากกวา่แค่การขบัรถธรรมดา 
 5) การเช่ือมโยง (Relate) เป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความสัมพนัธ์กบัวฒันธรรม กบับุคคลอ่ืน กบั
กลุ่มอ้างอิง การสร้างความสัมพนัธ์ตอ้งใช้สัญลกัษณ์ทางวฒันธรรมเข้ามาเก่ียวขอ้ง ทั้ งในการ
โฆษณา การออกแบบเวบ็ไซต ์หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีองคก์รธุรกิจตอ้งการจะส่ือสารออกไป เพื่อท า
ให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเห็นความเป็นกลุ่มของตวัเองได้ดีข้ึน ทั้งน้ี การเช่ือมโยงสามารถน าไปใช้
ร่วมกบัการสัมผสั อารมณ์ความรู้สึก และการกระท า และสามารถช่วยสร้างแรงดึงดูดใจให้ลูกคา้
เก็บเป็นประสบการณ์อีกดว้ย 
 แนวคิดหลกั 3 ประการท่ีสัมพนัธ์กบัการจดัการประสบการณ์ของลูกคา้ คือ ความผูกพนั
ทุ่มเท ช่วงเวลาแห่งความจริง (Moment of Truth) และจุดสัมผสั (Touch Point) (Buttle, 2009) ซ่ึง
องค์กรธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์ให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ผา่นจุดติดต่อประสบการณ์ของลูกคา้   
ท่ีเป็นการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารและการบริการระหว่างลูกค้าและบริษทั ทั้ งก่อนการขาย 
ระหวา่งการขาย และหลงัการขาย ผา่นจุดติดต่อประสบการณ์ของลูกคา้ (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2550) 
โดยทุกจุดท่ีลูกคา้เห็นและไดรั้บประสบการณ์ท่ีเกิดจากการน าเสนอของบริษทัตอ้งถูกก าหนดให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั (Buttle, 2009) สอดคลอ้งและคงตามเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีไดว้างไว ้
ทั้งในเร่ืองของตราสัญลกัษณ์ทางการคา้ สี เคร่ืองแบบ บุคลิกภาพของพนกังาน หรือบรรยากาศของ
ร้านคา้ นอกจากน้ี บริษทัตอ้งมัน่ใจวา่บริษทัไดส่้งมอบคุณค่าของตราสินคา้ไปใหก้บัลูกคา้ในทุกจุด
สัมผสั (วิเลิศ ภูริวชัร, 2555ค) จุดติดต่อประสบการณ์ของลูกคา้แบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ 1) จุด
ติดต่อประสบการณ์ทางตรง เช่น บรรยากาศภายในร้านคา้ การบริการของพนกังาน การจดักิจกรรม
พิเศษ 2) จุดติดต่อประสบการณ์ทางออ้ม เช่น ค ายื่นยนัรับรองจากกลุ่มอา้งอิง ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือ
กระจายเสียง และส่ือโทรทศัน์ 3) จุดติดต่อประสบการณ์ผา่นส่ืออิเล็กทรอ นิกส์ เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล ์










ส าคญัอย่างยิ่งจุดหน่ึงส าหรับนักการตลาดท่ีต้องการสร้างประสบการณ์แบบครบถ้วน (Total 
Customer Experience) คือ เวบ็ไซต ์ท่ีเปรียบเสมือนตวัแทนขององคก์รธุรกิจ โดยองคก์รธุรกิจตอ้ง
สร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทบัใจแก่ผูใ้ช้ ท  าให้ผูใ้ช้รู้สึกเหมือนได้สัมผสักบัองค์กรธุรกิจอย่าง
ต่อเน่ือง การใช้เวบ็ไซต์เป็นโอกาสในการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้ เพราะเป็นช่องทางการ
ส่ือสารท่ีมีความเป็นส่วนตวัและผสมผสานความตอ้งการของลูกคา้ให้เขา้กบัการบริการเวบ็ไซต ์
(พิชยั ศิริจนัทนนัท ์(บรรณาธิการ), 2550ก) 
ประโยชน์ของการวิเคราะห์ประสบการณ์และความคาดหวงัทั้งในส่วนท่ีมาจากลกัษณะ
ทางกายภาพและความรู้สึกภายในของลูกคา้จะถูกน าไปใชใ้นการก าหนดแผนท่ีประสบการณ์ของ
ลูกคา้ (Moment Mapping) (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2550) ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีพยายามท าความเขา้ใจ 
ท าแผนภาพ และก าหนดทิศทางการพฒันาประสบการณ์ของลูกคา้ในทุกๆขณะของการติดต่อ (ช่ืน
จิตต ์แจง้เจนกิจ, 2550; Buttle 2009)  
2.3.3 ข้ันตอนของกระบวนการสร้างประสบการณ์กบัลูกค้า 
ขั้นตอนของกระบวนการสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (ช่ืนจิตต ์แจง้เจน
กิจ, 2550) 
 1) การวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้าด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อค้นหาความ
ตอ้งการ ความชอบ และปัญหาท่ีลูกคา้เคยเจอเก่ียวกบัสินคา้ทั้งในช่วงเวลาก่อนการซ้ือ ระหวา่งการ
ซ้ือ และหลงัการซ้ือ 
 2) การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ (Experience Platform) อันประกอบด้วย 3 
องคป์ระกอบส าคญั คือ  
2.1) จุดยนืในโลกประสบการณ์ของลูกคา้ (Experiential Positioning) เป็นจุดครอง
ใจสินคา้จากมุมมองความรู้สึกของลูกคา้  
2.2) สัญญาคุณค่าเพิ่มจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise - EVP) เป็น
การบ่งบอกถึงคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บจากจุดยนืในโลกประสบการณ์ของลูกคา้ 
2.3) การน าเอากลยุทธ์การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์ของลูกคา้ไปปฏิบติั
ใช ้(Overall Implementation Theme) ใชใ้นการส่ือสารและสร้างประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ 
   1) การออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ (Customer Experience) 
ทั้งส่วนท่ีเป็นผลจากความรู้สึกภายในของลูกคา้ และลกัษณะทางกายภาพของตราสินคา้ 
   2) การออกแบบจุดติดต่อกับลูกค้า  ในลักษณะจุดติดต่อท่ีสัมผ ัส










เช่ือมโยงเข้ากับประสบการณ์ของลูกค้า โดยองค์กรธุรกิจควรออกแบบจุดติดต่อในทุก ๆ 
ประสบการณ์ของลูกคา้ ทั้งก่อนการซ้ือ ระหวา่งการซ้ือ และหลงัการซ้ือ 
   3) การสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง (Continuous Innovation) นวตักรรม
ดา้นการตลาดท าใหลู้กคา้สามารถซ้ือสินคา้จากช่องทางต่าง ๆ ในองคก์รธุรกิจไดส้ะดวกสบายและ
รวดเร็วข้ึน ดังนั้น บริษทัควรน าประสบการณ์ของลูกคา้มาใช้วิเคราะห์ในการออกแบบพฒันา
ผลิตภณัฑแ์ละนวตักรรมทางการตลาดใหม่ๆ 
ในขณะท่ีภิเษก ชยันิรันดร์ (www, 2553ข) กล่าวว่า วตัถุประสงคห์ลกัของการตลาดเชิง
ประสบการณ์ คือ การสร้างตราสินคา้ ซ่ึงมีล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 1) การสร้างค ามัน่สัญญาของตรา
สินคา้ (Brand Promise) คือ คุณค่าท่ีองค์กรธุรกิจให้ค  ามัน่สัญญากับลูกค้า 2) การออกแบบ
ประสบการณ์ของลูกคา้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Branded Customer Experience) คือ การถ่ายทอดค ามัน่
สัญญาผา่นช่องทางหรือจุดสัมผสัต่าง ๆ เม่ือลูกคา้เขา้มามีปฏิสัมพนัธ์กบัช่องทางเหล่าน้ี จะท าให้
ลูกคา้พบกบัประสบการณ์ท่ีบริษทัมอบให ้และแฟนเพจบนเฟซบุ๊กก็ถือเป็นช่องทางหน่ึงเช่นกนั 3) 
คุณค่าของตราสินค้า (Brand Value) คือ คุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงัว่าจะได้รับจากตราสินคา้ 4) 
บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) คือ ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ต่าง ๆ ซ่ึงมี
ความแตกต่างกนั ก่อเกิดภาพลกัษณ์ของตราสินคา้  
2.3.4 งานวจัิยเกีย่วกบัการตลาดเพือ่สร้างประสบการณ์กบัลูกค้า 
วิเลิศ ภูริวชัร (2555ข) ไดก้ล่าววา่ สินคา้และบริการทุกอยา่งท่ีบริษทัเสนอให้กบัลูกคา้นั้น 
แทจ้ริงแลว้เป็นการสร้างประสบการณ์ใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้ และไดย้กตวัอยา่งกรณีของปรากฏการณ์
แมคนั่ม (Magnum) ไอศกรีมท่ีสามารถสร้างกระแสในสังคมจนท าให้ยอดขายสินคา้ภายในหน่ึง
เดือนมีมูลค่าสูงเทียบเท่ากบัยอดขายในหน่ึงปี สาเหตุของความส าเร็จน้ีเน่ืองมาจากนกัการตลาด
สามารถตีโจทยไ์ดว้า่แทจ้ริงแลว้ไม่ไดเ้ป็นเร่ืองของการกินไอศกรีม แต่เป็นการสร้างประสบการณ์
ท่ีเกิดข้ึนจากการกินไอศกรีม ผลลพัธ์ คือ โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีไม่ไดส่ื้อถึงความอร่อยของรสชาติ
ไอศกรีม แต่ส่ือถึงการไดรั้บความยกยอ่งของคนท่ีบริโภคไอศกรีมแมกนัม่เสมือนหน่ึงเป็นคนพิเศษ 
มีการส่งมอบไอศกรีมแมกนัม่ไปยงัผูมี้ช่ือเสียงและดารานกัร้อง สร้างกระแสก่อให้เกิดกลยุทธ์แบบ
ปากต่อปากในโลกออนไลน์ โดยเฉพาะในอินสตาแกรม (Instagram) แอฟฟลิชัน่แบ่งปันรูปภาพท่ี
เหล่าดาราลงภาพเก่ียวกบัไอศกรีมแมคนัม่จนเกิดเป็นกระแสนิยมทั้งในโลกออนไลน์และโลกแห่ง
ความเป็นจริงท่ีมีคนซ้ือกนัมากมาย 
ภิเษก ชยันิรันดร์ (www, 2553ก) ไดก้ล่าวถึงกรณีศึกษาของการตลาดเชิงประสบ การณ์ร้าน
กาแฟสตาร์บคัส์ ท่ีได้ใช้แฟนเพจในเฟซบุ๊กเพื่อเป็นช่องทางหน่ึงในการถ่ายทอดคุณค่าของตรา










ประการ คือ การสร้างความประหลาดใจให้กบัลูกคา้โดยท่ีลูกคา้ไม่คาดหวงั การนอ้มรับค าวิจารณ์ 
การอุทิศตวัให้กบัชุมชนและส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นพนัธกิจของบริษทั และสุดทา้ยคือการเปิดโอกาส
ให้พนักงานมีอิสระในการให้บริการลูกค้าในรูปแบบท่ีแตกต่างกันออกไป ก่อให้เกิดความ
หลากหลายและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า โดยเน้ือหาของแฟนเพจสตาร์บัคส์ใน                   
เฟซบุก๊ส่วนไดส้ะทอ้นถึงคุณค่าตราสินคา้ ดงัน้ี 
 1) การเน้นความเป็นสังคม เห็นไดจ้ากแถบส่วนใหญ่ในแฟนเพจของสตาร์บคัส์ หรือใน
ส่วนของหนา้กระดานท่ีมีบรรยากาศคลา้ยกบัการพูดคุยในร้านกาแฟออนไลน์ เน้ือหาถูกด าเนินไป
ดว้ยแฟนเพจของตราสินคา้ และความเป็นสังคมยงัสะทอ้นให้เห็นในแถบ Pumpkin Spice ท่ีเป็น
งานตอ้นรับการกลบัมาของ Pumpkin Spice Latte ท่ีมีการจดังานข้ึนจริงในร้านสตาร์บคัส์ทุกแห่ง ท่ี
สตาร์บคัส์ไดใ้ช้เฟซบุ๊กร่วมกบังานดงักล่าว และเปิดโอกาสให้ลูกคา้แลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีมี
ต่อ Pumpkin Spice Latte ทั้งน้ีความเป็นสังคมในแฟนเพจไม่ไดส้ะทอ้นออกมาผา่นขอ้ความเท่านั้น 
แต่ยงัรวมถึงรูปภาพและวดีีโอดว้ย 
 2) การสร้างความประหลาดใจ สตาร์บคัส์ใช้เฟซบุ๊กในการสร้างความประหลาดใจให้กบั
ลูกคา้ผา่นการแจกฟรีต่าง ๆ  เช่น การสร้างแอปพลิเคชนัให้ผูเ้ขา้ร่วมเล่นสามารถส่งไอศกรีมไปยงั
เพื่อน ๆ ครอบครัว หรือตวัเองไดใ้นทุก ๆ ตน้ชัว่โมง จ านวน 800 ถว้ย หรือให้คูปองส่วนลดเป็น
รางวลั ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อแนะน าไอศกรีมรสใหม่  นอกจากน้ียงัมีการจดังาน Free Pastry 
Day ท่ีเพียงลูกคา้แสดงคูปองท่ีไดจ้ากเฟซบุก๊ หรือแสดงคูปองผา่นโทรศพัทมื์อถือ ลูกคา้ก็จะไดรั้บ
ขนมต่าง ๆ ฟรีทนัทีเม่ือซ้ือกาแฟ 1 ถ้วย ซ่ึงการจดักิจกรรมโดยใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการ
กระจายข่าวสาร จะท าใหส้ามารถกระจายข่าวไดไ้ปในวงกวา้งและรวดเร็ว  
 3) การน้อมรับค าวิจารณ์ เฟซบุ๊กของสตาร์บคัส์มีกระดานสนทนาหรือกระทูถ้ามตอบ ท่ี
ช่วยตอกย  ้าความเป็นสังคมของตราสินคา้มากยิ่งข้ึน ตราสินคา้ให้อิสระกบัลูกคา้ในการแสดงความ
คิดเห็นไมว่า่จะเป็นค าชมหรือค าวจิารณ์ในดา้นลบ 
 4) ความรับผิดชอบต่อสังคม สตาร์บคัส์ใช้เฟซบุ๊กเป็นส่วนหน่ึงของการเผยแพร่กิจกรรม






















ร้อยละ 30 เท่านั้น ซ่ึงหมายความวา่ มากกวา่ 2 ใน 3 ของความจงรักภกัดีของลูกคา้และการตดัสินใจ
เร่ืองการใชจ่้ายนั้นข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ ทางดา้นอารมณ์ (Gallup Consulting, 2009) แนวคิดความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ท่ีให้ความส าคญักบัการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองคก์รธุรกิจจนเกิด
เป็นความยึดติดทางอารมณ์ จึงเป็นแนวคิดดา้นการบริหารลูกคา้ท่ีไดรั้บความสนใจศึกษาจากทั้ง
นกัวชิาการและนกัธุรกิจ (Verhoef et al., 2010) 
 2.4.1 นิยามของความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า 
 Harter, Asplund and Fleming (2004) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ความผกูพนัทุ่มเท คือ ความ
ผกูพนัทางอารมณ์ของลูกคา้ท่ีสามารถเกิดข้ึนกบัองคก์รธุรกิจ สินคา้และบริการ หรือตราสินคา้ ซ่ึง
จะท าใหลู้กคา้พฒันาระดบัของความผกูพนัจากความมัน่ใจ กลายเป็นความซ่ือสัตย ์ความภูมิใจ และ
ความหลงใหลท่ีลูกคา้มีต่อองคก์รธุรกิจในท่ีสุด  
 Haven (2007) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ความผกูพนัทุ่มเท คือ ระดบัของการเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ 
การมีปฏิสัมพนัธ์ ความใกลชิ้ด และแรงจูงใจใจ ท่ีบุคคลมีต่อตราสินคา้ตลอดเวลา 
 Ghueim (2008) ไดใ้ห้ความหมายว่า ความผูกพนัทุ่มเท คือ การวดัผลลูกคา้ โดยพิจารณา
จากการมีปฏิสัมพนัธ์ในมุมมองของตราสินคา้ หรือทรัพยสิ์นทางดา้นการส่ือสารมวลชน 
 Doorn et al. (2010) ไดใ้ห้ความหมายว่า พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ 
พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาอยา่งเด่นชดัของลูกคา้ต่อตราสินคา้หรือองคก์รธุรกิจ ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ี
มากกวา่แค่การซ้ือซ ้ า อนัเป็นผลมาจากตวัขบัดา้นแรงจูงใจ 
 Brodie, Hollebeek, Juric, and Llic (2011) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
คือสภาวะทางดา้นอารมณ์และจิตใจท่ีเกิดข้ึนดว้ยคุณสมบติัท่ีดีของการมีปฏิสัมพนัธ์ ท่ีร่วมกนัสร้าง
ให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์กบัตวัแทนหรือส่ิงของท่ีส าคญัในความสัมพนัธ์ดา้นการบริการท่ีส าคญั 
ท่ีจะเกิดข้ึนภายใตชุ้ดเฉพาะของเง่ือนไขภายในบริบทท่ีสร้างให้เกิดระดบัความผูกพนัทุ่มเทของ











 ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2553) ไดใ้ห้ความหมายว่า ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ การ
พฒันาความสัมพนัธ์และประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ ความรูสึกพึงพอใจในตราสินคา้ และการมี
ส่วนร่วมในคุณค่าร่วมระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ (Value Co-Creation) จนพฒันาเป็นความผกูพนั
ทางดา้นอารมณ์  
 จากความหมายต่าง ๆ ขา้งตน้สามารถสรุปได้ว่า ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ ความ
ผูกพนัทางอารมณ์ของลูกคา้ท่ีสามารถเกิดข้ึนกบัองค์กรธุรกิจ สินคา้และบริการ หรือตราสินคา้ 
ผา่นการมีส่วนร่วม การมีปฏิสัมพนัธ์ ความใกลชิ้ด และการโน้มน้าวใจ ท่ีลูกคา้มีกบัองค์กรธุรกิจ 
กับสินค้าและบริการ หรือกับตราสินค้า ในโลกออนไลน์และโลกออฟไลน์ภายใต้บริบทและ
เง่ือนไขท่ีแตกต่างกนั โดยความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้สามารถพฒันาไดเ้ป็น 4 ระดบั เร่ิมตน้จาก
ความมัน่ใจ พฒันาเป็นความซ่ือสัตย ์ความภูมิใจ และกลายเป็นความหลงใหลท่ีลูกคา้มีต่อองค์กร
ธุรกิจในท่ีสุด  




ปัจจุบนั และท าให้องคก์รธุรกิจไดม้าซ่ึงลูกคา้ใหม่ไดเ้ช่นเดียวกนั (Singh et al., 2010)  ซ่ึงความ 
ส าเร็จของกลยุทธ์ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้เกิดจากการเคล่ือนยา้ยรากฐานของความสัมพนัธ์
ระหว่างลูกคา้กบัองค์กรธุรกิจ จากความสัมพนัธ์แบบผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคไปสู่ความสัมพนัธ์ใน
ฐานะหุ้นส่วนทางธุรกิจ ท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึงของความส าเร็จขององค์กรธุรกิจ 
ลูกคา้จะมอบความไวว้างใจให้กบัองค์กรธุรกิจในวิธีต่าง ๆ ความรู้สึกท่ีลูกคา้มีต่อองคก์รธุรกิจจะ
มากกวา่แค่ความพึงพอใจ ท าใหลู้กคา้กลายมาเป็นผูส้นบัสนุนองคก์รธุรกิจ (Greenberg, 2009)  
ประโยชน์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Adobe System Incorporated, 2008) มีหลาย
ประการ ดงัน้ี 1) การเพิ่มความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 2) การลดปัญหาท่ีเกิดจากลูกคา้ 3) การลดตน้
ในการด าเนินธุรกิจ 4) การเพิ่มโอกาสในการขายต่อเน่ือง (Cross-selling) และการขายต่อยอด    
(Up-selling) 5) ความสามารถในการก าหนดเป้าหมายและรักษาลูกคา้ท่ีสร้างผลประโยชน์ไวไ้ด ้
และ 6) องคก์รธุรกิจเขา้ ใจถึงการน าเสนอสินคา้บริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ และไดรั้บ
ความไวเ้น้ือเช่ือใจจากลูกคา้ นอกจากน้ี Brodie et al. (2011) ไดว้ิเคราะห์ทฤษฎีและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ และพบวา่สายสัมพนัธ์คือผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ใหม่ แต่เป็นสาเหตุของความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ปัจจุบนั ในขณะท่ี Nammir et al. 














สัมพนัธ์ท่ีประกอบไปดว้ย ความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเพิ่มข้ึน และการบอก




แก่คนในครอบครัว เพื่อน และคนรู้จกั ถือเป็นผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
คุณค่าของลูกคา้ถูกขบัเคล่ือนโดยธรรมชาติและความเขม้ขน้ของความผูกพนัทุ่มเทของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจ ต่อผลิตภณัฑห์รือบริการขององคก์รธุรกิจ ซ่ึงคุณค่าของความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ (Customer Engagement Value)  ประกอบไปดว้ย 4 มิติหลกั (Kumar et al., 2010) 
ดงัต่อไปน้ี  
1) พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ (Customer Purchasing Behavior) หมายรวมถึงการซ้ือซ ้ า
หรือการซ้ือเพิ่มผ่านการขายต่อเน่ือง และการขายต่อยอด ซ่ึงเป็นมิติท่ีสอดคลอ้งกบัคุณค่าตลอด
ชีวติของลูกคา้ (Customer Lifetime Value)  
2) พฤติกรรมการอา้งอิงของลูกคา้ (Customer Referral Behavior) เป็นการไดม้าซ่ึงลูกคา้
ใหม่ขององคก์รธุรกิจ ผา่นโครงการการแนะน าลูกคา้ใหม่ (Customer Referral Program) โดยลูกคา้
ปัจจุบนัจะไดรั้บผลตอบแทนจากการแนะน าลูกคา้ใหม่ให้กบัองคก์รธุรกิจ เป็นเร่ืองของแรงจูงใจ
ภายนอกท่ีสอดคลอ้งกบัคุณค่าในการอา้งอิงของลูกคา้ (Customer Referral Vale) 
3) พฤติกรรมการโนม้น้าวของลูกคา้ (Customer Influence Behavior) เกิดจากแรงจูงใจ
ภายใน เป็นพฤติกรรมของลูกคา้ปัจจุบนัในการโน้มน้าวลูกคา้ใหม่และลูกคา้ท่ีคาดหวงั เช่น การ
บอกต่อท่ีช่วยจูงใจและเปล่ียนลูกคา้ท่ีคาดหวงัให้กลายเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และการ
ส่งเสริมให้เกิดการใช้จ่ายเงินของลูกคา้ปัจจุบนัมากข้ึน เป็นมิติท่ีสอดคลอ้งกบัคุณค่าในการโน้ม
นา้วของลูกคา้ (Customer Influence Value) 
4) พฤติกรรมดา้นความรู้ของลูกคา้ (Customer Knowledge Behavior) สามารถเกิดไดจ้าก
ทั้ งแรงจูงใจภายในหรือภายนอกของลูกค้า เป็นคุณค่าท่ีลูกค้าเพิ่มให้กับองค์กรธุรกิจผ่าน
ขอ้เสนอแนะหรือแนวคิด ส าหรับการสร้างสรรค์และการปรับปรุงส่ิงใหม่ท่ีเอ้ือต่อการพฒันา










McEwen (2005, อา้งถึงใน บุริม โอทกานนท์, www, 2554) กล่าวว่า สองปัจจยัหลกัท่ีมี
อิทธิพลต่อความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ต่อตราสินคา้ต่าง ๆ ในระดบัท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ 1) ปัจจยั
ด้านประสบการณ์จากการซ้ือและการใช้สินค้าหรือบริการ เช่น คุณภาพ ประสิทธิภาพ การ
แก้ปัญหา การส่ือสาร และการให้บริการ 2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลอ่ืน ๆ เช่น การประชาสัมพนัธ์ 
ข่าวสารของตราสินคา้ การบอกต่อ การเปรียบเทียบสินคา้บริการกบัตราสินคา้คู่แข่ง และสถานท่ี 
ในขณะท่ี Doorn, et al. (2010) ระบุวา่ สาเหตุของพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้สามารถ
เกิดไดจ้าก 3 ปัจจยัดว้ยกนั คือ 1) ปัจจยัจากลูกคา้ ไดแ้ก่ ความพึงพอใจของลูกคา้ ความเช่ือใจต่อ
องคก์รธุรกิจหรือตราสินคา้ ความตอ้งการระบุตวัตน (Identity) เป้าหมายในการบริโภค ทรัพยากร
ต่าง ๆ ของลูกคา้ และการรับรู้ถึงตน้ทุนหรือผลประโยชน์ 2) ปัจจยัจากบริษทั ไดแ้ก่ ลกัษณะของ
ตราสินคา้ ช่ือเสียงขององคก์รธุรกิจ ขนาดและความหลากหลายขององคก์รธุรกิจ กระบวนการและ
การใช้ขอ้มูลขององค์กรธุรกิจ และประเภทอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ 3) ปัจจยัจากบริบท
แวดลอ้ม ไดแ้ก่ การแข่งขนัในธุรกิจ การเมือง เศรษฐกิจ สภาพแวดลอ้ม สังคม และเทคโนโลย ี
การสร้างความผกูพนัทุ่มเทตั้งอยูบ่นพื้นฐาน 2 ส่วน คือ 1) ความผกูพนับนพื้นฐานของการ
ใชง้านผลิตภณัฑ ์แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ระดบั ไดแ้ก่ ความมัน่ใจ และความซ่ือสัตย ์2) ความผกูพนับน
พื้นฐานของอารมณ์ แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ระดบัเช่นกนั คือ ความภูมิใจ และความหลงใหล (McEwen, 
2005, อา้งถึงใน บุริม โอทกานนท์, www, 2554) ซ่ึงความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ทั้ง 4 ระดบั            
มีรายละเอียดดงัน้ี (McEwen, 2004; McEwen, 2005, อา้งถึงใน บุริม โอทกานนท,์ www, 2554) 
 1) ความมัน่ใจ หมายถึง ความเช่ือมัน่และความศรัทธาของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ การรักษา
สัญญา ท าตามสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ จะก่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 
 2) ความซ่ือสัตย ์หมายถึง ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความไวว้างใจท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้ ค า
สัญญาท่ีตราสินคา้มีต่อลูกคา้ตอ้งเกิดข้ึนไดจ้ริงและมีความเท่าเทียมต่อลูกคา้ทุกคน นอกจากน้ี ตรา
สินคา้ตอ้งพร้อมช่วยเหลือ แกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนกบัลูกคา้ 
 3) ความภูมิใจ หมายถึง ความภูมิใจของลูกคา้ในการใชสิ้นคา้หรือบริการของตราสินคา้นั้น 
ๆ ลูกคา้ ซ่ึงอาจมีระดบัแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ลูกคา้มีความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ เกิดความ
ผกูพนัและประสบการณ์เชิงอารมณ์ท่ีมากกวา่แค่ความประทบัใจ ซ่ึงนอกจากลูกคา้จะภูมิใจในการ
บอกวา่ตนใชต้ราสินคา้อะไรแลว้ อาจเกิดการแนะน า ชกัชวน หรือบอกต่อเพื่อนและคนรู้จกัให้ใช้
ตราสินคา้นั้น ๆ 
 4) ความหลงใหล หมายถึง คุณค่าของตราสินคา้ท่ีลูกคา้มองเห็น รู้สึกวา่ตราสินคา้นั้นเป็น
ส่วนหน่ึงของชีวิต ไม่สามารถมีตราสินคา้ใดในประเภทของสินคา้หรือบริการเดียวกนัมาทดแทน










 2.4.3 องค์ประกอบของความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า 
ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้มีองค์ประกอบท่ีเป็นขั้นตอนต่อเน่ืองกนั 4 ประการ (Haven, 
2007; Singh et al., 2010) ไดแ้ก่  
1) การเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ (Involvement) ประกอบด้วย การวิเคราะห์เว็บไซต์ เช่น ความ
หนาแน่นภายในเว็บไซต์ การเข้าชมหน้าเพจ เวลาท่ีใช้ในหน้าเว็บไซต์ เป็นต้น มันเป็น
องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการวดับุคคลในปัจจุบนั 
2) การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) เพิ่มการกระท าท่ีแขง็แกร่ง เช่น การซ้ือสินคา้ การร้องขอ
แคตตาล็อก การลงช่ือเพื่ออีเมล์ โพสต์ความคิดเห็นในบล็อก อปัโหลดรูปภาพหรือวิดีโอ เป็นตน้ 
มาตรวดัน้ีมาจาก platform ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และส่ือสังคม 
3) ความใกลชิ้ด (Intimacy) ความเช่ือมัน่หรือความสัมพนัธ์ท่ีแสดงในส่ิงท่ีพวกเขากล่าว 
หรือการกระท าพวกเขาใชเ้วลา เช่น ความหมายท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการโพสตบ์ล็อกหรือแสดงความคิด 
บทวิจารณ์สินคา้ เป็นตน้ การบริการ เช่น การตรวจสอบตราสินคา้ ช่วยในการติดตามบทสนทนา
ประเภทต่าง ๆ 
4) แรงจูงใจ (Influence) โอกาสท่ีลูกคา้จะแนะน าผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทัให้กบั
บุคคลอ่ืน มนัสามารถประจกัษ์เองผ่านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ หรือผ่านการเสนอแนะต่อ





ระหว่างลูกค้ากับลูกค้า หรือลูกค้ากับองค์กรธุรกิจบนส่ือสังคมต่าง ๆ เป็นความสามารถของ
เทคโนโลยีเวบ็ 2.0 ท่ีส่ือเชิงโตต้อบในโลกออฟไลน์ไม่สามารถท าได ้(Deragon, 2009) ส่ิงส าคญั
อยา่งแรกของการตลาดคือการส่ือสารท่ีประสบความส าเร็จ ซ่ึงเทคโนโลยีเวบ็ 2.0 ช่วยเปิดโอกาส
ให้นกัการตลาดสามารถสร้างความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ไดโ้ดยผา่นเวบ็ 2.0 (Singh et al., 2010)  
ทั้งน้ีความผกูพนัทุ่มเทบนโลกออนไลน์ (Online Engagement) แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 1) ความ
ผูกพนัทุ่มเททางอารมณ์ (Emotional Engagement) ท่ีท าให้ลูกคา้ติดตามเวบ็ไซต์ของบริษทั การ
เขียนบอกเล่าประสบการณ์และให้ค  าแนะน าต่าง ๆ ของลูกคา้ในเวบ็ไซต์ของบริษทัหรือเวบ็ไซต์
ส่วนกลางอ่ืน ๆ 2) ความผกูพนัทุ่มเททางพฤติกรรม (Behavioral Engagement) อนัหมายร่วมถึงการ
มีปฏิสัมพนัธ์ทั้งหมดของลูกคา้ โดยลูกคา้ปัจจุบนัหรือลูกคา้ท่ีมุ่งหวงัมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ 










พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ประกอบดว้ยพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย ไดแ้ก่ 
กิจกรรมแบบบอกต่อ (WOM Activity) การแนะน า การช่วยเหลือลูกคา้คนอ่ืน ๆ การเขียนบล็อก 
(Blogging) การเขียนบทวิจารณ์ (Review) และยงัร่วมถึงการมีส่วนร่วมในการด าเนินการทาง
กฎหมาย (Legal Action) (Doorn, et al., 2010) ทั้งน้ี ลูกคา้ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ตอ้งการมี
ความผกูพนัทุ่มเทท่ีมีความหมายกบัองคก์ร (Microsoft Dynamics CRM, 2009) เพราะส่ิงท่ีลูกคา้
ตอ้งการจากการมีปฏิสัมพนัธ์กบับริษทับนเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ คุณประโยชน์ท่ีจบัตอ้งได ้
เช่น ขอ้เสนอพิเศษ หรือส่วนลดต่าง ๆ เพื่อเป็นการแลกเปล่ียนกบัขอ้มูลส่วนตวั การสนบัสนุน และ
เวลา ท่ีตอ้งไปเสียไปของลูกคา้ (Baird and Parasnis, 2011)  
ชฎาภา อนนัตกิ์ตติกุล (2554) ไดศึ้กษาแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัทุ่มเทและพบวา่ การมี
ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รคือส่ิงส าคญัท่ีมีผลต่อการสร้างความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ เป็น
จุดเร่ิมตน้ของการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี อนัจะน าไปสู่การแบ่งปันและการมีส่วนร่วม จนก่อให้เกิด
ความผูกพนัทางอารมณ์กบัตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์และบริการ รวมถึงองค์กรธุรกิจ สอดคล้องกบั 
Stringer (2006, quote in Patterson, Yu, and Ruyter, 2006) ท่ีใหค้วามส าคญักบักบัการมีปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างลูกคา้และองคก์รธุรกิจในแนวคิดความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ซ่ึงสามารถเกิดไดใ้นหลาย
ระดับ เช่น ระดับตราสินค้า ระดับผลิตภณัฑ์และบริการ และระดับบุคคล ในขณะท่ี Ghuneim 
(2008) ช้ีว่าระดบัของการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อองค์กรธุรกิจ ถือเป็นปัจจยัส าคญัในการวดั
ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้บนโลกออนไลน์ การมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้จะครอบคลุมถึงคุณภาพ
และความถ่ีของการเขา้ชม การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันเน้ือหาเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ
ขององคก์รธุรกิจ (Haven, 2007; Singh et al., 2010) ทั้งน้ี กิจกรรมท่ีแฟนเพจสามารถมีปฏิสัมพนัธ์
กบัหน้าเพจองค์กรธุรกิจในเฟซบุ๊กนั้นมีความแตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบัการปรับตั้งค่าของผูดู้แลหน้า
เพจ โดยกิจกรรมหลกัท่ีแฟนเพจสามารถเขา้ร่วมมีปฏิสัมพนัธ์กบัหนา้เพจองคก์รธุรกิจในเฟซบุ๊ก
ไดแ้ก่ การเขา้ชมหนา้เพจ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน การติดแถบป้าย การตั้ง
กระทูบ้นกระดานหนา้เพจ และการเขา้ร่วมกิจกรรม (ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2554; ภิเษก ชยันิรันดร์, 
2554ข; Facebook Incorporation, 2011)   
Doorn, et al. (2010) ไดแ้บ่งมิติของพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทเป็น 5 มิติ ดงัต่อไปน้ี 
 1) ปริมาณ (Valence) จากมุมมองด้านความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ บริษทัสามารถแบ่ง
ความผกูพนัเป็นไดท้ั้งในดา้นดีและดา้นลบ ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ทั้งดา้นท่ีเก่ียวขอ้งแลไม่
เก่ียวขอ้งกบัการเงินของบริษทั  
 2) รูปแบบและทศันภาวะ (The Form and Modality) เป็นวิธีการในการแสดงออกถึงความ










พฤติกรรมในบทบาทพิเศษ (Extra-role Behavior) เช่น การให้ค  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์แก่ลูกคา้
คนอ่ืน ๆ  และพฤติกรรมโดยสมคัรใจ (Elective Behaviors) เช่น การให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัการ
ปรับปรุงและพฒันาสินคา้บริการ  
 3) ขอบเขต (Scope) ทั้งในขอบเขตดา้นจงัหวะเวลา (Temporal) วา่เป็นความผูกพนัทุ่มเท
แบบชั่วขณะ (Momentary Engagement) หรือความผูกพันทุ่มเทแบบต่อเน่ือง (Ongoing 
Engagement) และขอบเขตทางดา้นภูมิศาสตร์ (Geographic) ในระดบัทอ้งถ่ินหรือในระดบัโลก  
 4) ธรรมชาติของผลกระทบ (Nature of Impact) ในแง่ความรวดเร็วของผลกระทบ 
(Immediacy of Impact) ความเขม้ขน้หรือความรุนแรงของผลกระทบ (Intensity of Impact)                   
ความกวา้งของผลกระทบ (Breadth of Impact) จ  านวนผูค้นท่ีไดรั้บผลกระทบ และความย ัง่ยืนของ
ผลกระทบ (Longevity of Impact)  
 5) เป้าหมายของลูกคา้ (Customer Goal) หากไปในทิศทางเดียวกบัเป้าหมายขององค์กร 
พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้จะส่งผลทางบวกต่อบริษทัในภาพรวม 
ความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้านั้ นแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ตามปัจจัยด้านเหตุผล 
อารมณ์ และพฤติกรรมของลูกคา้ ซ่ึง Gallup Consulting (2009) ไดแ้บ่งกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความผกูพนั
ทุ่มเทออกเป็น 4 ประเภท จากเกณฑท์างดา้นเหตุผลและอารมณ์ ดงัน้ี 1) ลูกคา้ท่ีมีความผกูพนัทุ่มเท
อยา่งสมบูรณ์ (Fully Engaged Customers) หมายถึง ลูกคา้ท่ีมีความผกูพนัทางอารมณ์และภกัดีดว้ย
เหตุผลต่อองค์กรธุรกิจ ซ่ึงลูกคา้ประเภทน้ีเป็นลูกคา้ท่ีมีคุณค่ามากท่ีสุด 2) ลูกคา้ท่ีมีความผูกพนั
ทุ่มเท (Engaged Customers) หมายถึง ลูกคา้ท่ีภกัดีดว้ยเหตุผลและเร่ิมมีความผกูพนัทางอารมณ์ต่อ
องคก์รธุรกิจ 3) ลูกคา้ท่ีไม่มีความผกูพนัทุ่มเท (Disengaged Customers) หมายถึง ลูกคา้ท่ีมีเหตุผล
และอารมณ์ท่ีเป็นปานกลางต่อองค์กรธุรกิจ และ 4) ลูกค้าท่ีไม่มีความผูกพนัทุ่มเทอย่างมาก 
(Actively Disengaged Customers) หมายถึง ลูกคา้ท่ีไร้ความผกูพนัทางอารมณ์ และต่อตา้นองคก์ร
ธุรกิจ ในขณะท่ี Ahuja and Medury (2010) ไดแ้บ่งระดบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ตามระดบัของ
การมีปฏิสัมพนัธ์กบัองคก์รธุรกิจไว ้3 ระดบั ดงัน้ี 1) ลูกคา้ท่ีมีความผกูพนัระดบัต ่า (Low Engage- 
ment) มีลกัษณะเป็นเพียงผูรั้บข่าวสารในกลุ่ม 2) ลูกคา้ท่ีมีความผกูพนัระดบัปานกลาง (Medium 
Engagement) มีปฏิสัมพนัธ์ผ่านการให้คะแนน การแสดงความคิดเห็น การออกเสียงโหวต การ
สนบั สนุน และการแสดงความช่ืนชอบ 3) ลูกคา้ท่ีมีความผกูพนัระดบัสูง (High Engagement) มี
ปฏิสัมพนัธ์ในลกัษณะการสร้างเน้ือหาหรือกิจกรรมต่าง ๆ  มีส่วนร่วมในชุมชนของผูห้ลงใหล 
(Fan) ขององคก์รธุรกิจ 
สอดคลอ้งกบั Singh et al. (2010) ท่ีไดร้ะบุรูปแบบและบทบาทของความกระตือรือร้นของ










 1) ผูเ้ยี่ยมชม (Viewers) เป็นกลุ่มท่ีมีความกระตือรือร้นต่อกิจกรรมของลูกค้าบนโลก
ออนไลน์นอ้ย (Low-energy Customers) เป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด คือ มีจ  านวนมากถึงสามในส่ี
ของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด ลูกคา้กลุ่มน้ีจะมีการกระท าและมีความรู้เก่ียวกับเว็บไซต์น้อย มี
อารมณ์ผกูติดกบัตราสินคา้ไม่มาก มุ่งความสนใจไปท่ีขอ้ตกลงในการซ้ือขายท่ีดีท่ีสุดมากกวา่การ
สนทนาหรือการมีส่วนร่วมในหนา้ออนไลน์  
 2) ผูมี้ส่วนร่วม (Contributors) ถือเป็นลูกคา้ท่ีมีความกระตือรือร้นปานกลาง (Medium-
energy Customers) มีจ  านวนอยูป่ระมาณร้อยละ 20 ของผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ ลูกคา้ประเภทน้ีจะมีส่วน
ร่วมปกติทัว่ไป ไม่มีการสร้างสรรคเ์น้ือหาใหม่ ๆ แต่จะมีการแสดงความคิดเห็นอยา่งกวา้งขวา้งใน
เวบ็ไซต์ บล็อก หรือกระดานสนทนา มีบทสนทนากบัผูผ้ลิตของตราสินคา้ท่ีพวกเขาช่ืนชอบและ
ชอบท่ีจะแลกเปล่ียนความคิดเห็นของตนด้วยการประเมิน การจดัล าดบั หรือให้ความแนะน า
เก่ียวกบัสินคา้ใหก้บัผูอ่ื้น และประเมินค่าเน้ือหาของผูส้ร้างสรรค ์ 
 3) นกัสร้างสรรค ์(Creator) มีอยูป่ระมาณร้อยละ 5 ของผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ ถือเป็นลูกคา้ท่ีมี
ความกระตือรือร้นสูง (High-energy Customers) ท่ีจะคน้หาโอกาสในการโน้มน้าวและการมี
ปฏิสัมพนัธ์ตลอดเวลา นอกจากน้ี ลูกคา้กลุ่มน้ียงัใชค้วามรู้และทกัษะความช านาญของตนเองใน
เวบ็ไซต ์  
 และจากการศึกษาพฤติกรรมการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ท าให ้
Baird and Parasnis (2011) ไดแ้บ่งกลุ่มลูกคา้ตามระดบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้กบัส่ือสังคมท่ีมี
ความคลา้ยคลึงกบัการศึกษาอ่ืน ๆ ไว ้ 3 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ผูส้ังเกตการณ์แบบเงียบ ๆ (Silent 
Observers) มีสัดส่วนอยู่ท่ีประมาณร้อยละ 20 เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีบญัชีรายช่ือในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีการอ่านบทสนทนาหรือขอ้ความต่าง ๆในเวบ็ไซต ์แต่ไม่เคยมีส่วนร่วมต่อบทสนทนา 
และไม่มีการเขียนขอ้ความต่าง ๆ ดว้ยตวัเอง 2) ผูมี้ส่วนร่วมในระดบัปกติ (Casual Partici- pants) 
เป็นกลุ่มของลูกคา้ท่ีมีจ  านวนมากท่ีสุดถึงร้อยละ 75 ลูกคา้กลุ่มน้ีจะตอบสนองต่อความคิดเห็น หรือ
เขียนเน้ือหาของตวัเองในบางโอกาสเท่านั้น และ 3) ผูเ้ขียนท่ีมีความผกูพนัทุ่มเท (Engaged Author) 
ท่ีมีจ  านวนเพียงร้อยละ 5 เท่านั้น ลูกคา้กลุ่มน้ีจะมีการตอบสนองต่อความคิดเห็น หรือเขียนขอ้ความ




กนัจะส่งผลต่อระดบัความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั (ชฎาภา อนันต์กิตติกุล, 2554; 










in Singh et al., 2010) โดยการส่ือสารขององคก์รธุรกิจผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมต่าง ๆ จะช่วย
ขับเค ล่ือนปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กรธุรกิจ สร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าใน
สภาพแวดลอ้มของเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมท่ีเป็นไปตามเวลาจริง ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนความ
คิดเห็น และแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการขององคก์รธุรกิจ อนัจะน าไปสู่ความ
พึงพอใจของลูกคา้ สร้างให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อองค์กรธุรกิจ จนเกิดการเช่ือมต่อทาง
อารมณ์ และพฒันาเป็นพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจ ส่งผลให้องคก์ร
ธุรกิจสามารถรักษาลูกคา้เอาไวไ้ดใ้นท่ีสุด   
2.4.5 งานวจัิยเกีย่วกบัความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า 












มากถึงร้อยละ 73 มากกวา่ค่าเฉล่ียของคนทัว่โลกท่ีมีอยูเ่พียงร้อยละ 59 แสดงให้เห็นวา่คนไทยมี   
การเปิดรับการส่ือสารของตราสินคา้ผ่านทางเฟซบุ๊กมากกว่าการเปิดรับการส่ือสารจากช่องทาง
การตลาดอ่ืน ๆ ซ่ึงการส่ือสารของตราสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กจะเป็นการเปิดโอกาสให้ตราสินคา้ได้
ส่ือสารเชิงลึกกับผู ้บริโภคมากกว่าส่ือมวลชนทั่วไป อย่างเช่น การโฆษณาโทรทัศน์ หรือ                      
การโฆษณาบนหนงัสือพิมพ ์
Azita (www, 2011) ไดน้ าเสนอการส ารวจผลลพัธ์ของการติดตามตราสินคา้บนส่ือสังคม
ของผูบ้ริโภค ผลพบว่า ร้อยละ 41 ของผูใ้ช้เฟซบุ๊กมีการพิจารณาตราสินคา้ของหน้าเพจองค์กร











ติดตามอยู่อย่างสม ่าเสมอ และร้อยละ 39 ของผูใ้ช้เฟซบุ๊กมีการแนะน าตราสินคา้ของหน้าเพจ
องคก์รธุรกิจท่ีตนเองติดตามไปยงับุคคลอ่ืน ๆ อยา่งสม ่าเสมอ    
Baird and Parasnis (2011) ไดศึ้กษาเร่ืองการใชส่ื้อสังคมเพื่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ใน
สังคม ผลการวิจยัพบว่า แมลู้กคา้จ านวนมากจะรวมตวักนัอยูใ่นส่ือสังคม แต่ลูกคา้เพียงร้อยละ 23 
เท่านั้นท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพราะลูกคา้มองว่าส่ือสังคม
หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการติดต่อส่วนบุคคลระหวา่งเขากบัเพื่อนและครอบครัว โดยกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีท าการปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้มากท่ีสุด คือ กลุ่มผูเ้ขียนท่ีผูกพนัทุ่มเท ซ่ึงมีจ านวนเพียง
ร้อยละ 5 เท่านั้น และร้อยละ 45 ของผูท่ี้มีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้จริง ๆ กล่าววา่ ก่อนท่ีพวกเขาจะ
มีการส่ือสารกบับริษทัใด บริษทัตอ้งท าใหลู้กคา้รู้สึกถึงการส่ือสารท่ีซ่ือสัตยเ์สียก่อน และประมาณ 
2 ใน 3 ของลูกคา้เช่ือว่าความหลงใหลในตราสินคา้หรือบริษทัของพวกเขา เป็นเง่ือนไขท่ีตอ้งมีมา
ก่อนความผูกพนัทุ่มเทบนส่ือสังคม หรือกล่าวอีกนัยหน่ึง คือ ลูกคา้จ านวนมากมีแนวโน้มจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีพวกเขารู้จกัและรักอยูแ่ลว้เท่านั้น 
 Brodie et al. (2011) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งแนวคิดต่าง ๆ กบัความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกค้า จากผลการศึกษาพบว่า แนวคิดด้านความเก่ียวข้อง (Involvement) การมีส่วนร่วม 
(Participation) การไหลของขอ้มูล (Flow) เป็นสาเหตุของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ส่วนแนวคิด
ดา้นการเช่ือมโยงตนเองกบัตราสินคา้ (Self-brand Connection) การยึดติดทางอารมณ์ (Emotional 
Attachment) และความจงรักภักดี คือผลลัพธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า นอกจากน้ี จาก
การศึกษายงัพบวา่แนวคิดดา้นสายสัมพนัธ์ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความเช่ือใจ คือสาเหตุของ
ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ปัจจุบนั แต่เป็นผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ใหม่ ในขณะท่ี
แนวคิดดา้นขอ้ผกูมดั (Commitment) อาจเป็นสาเหตุหรือผลลพัธ์ของลูกคา้ปัจจุบนั 
Carter and Marketo (2013) ไดท้  าการศึกษาหนา้เพจขององคก์รธุรกิจต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ก
จ านวน 67 หน้าเพจ พบว่าร้อยละ3.4 ของแฟนเพจจะมีการกดถูกใจเน้ือหาในหน้าเพจ และร้อยละ 
0.4 ของแฟนเพจจะมีการแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาและการแบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆ ในหนา้เพจ ซ่ึง
สามารถแบ่งประเภทของความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ 1) การกดถูกใจ 
จ านวนร้อยละ 80 2) การแสดงความคิดเห็น จ านวนร้อยละ 10 และ 3) การแบ่งปัน จ านวนร้อยละ 
10 เช่นกนั นอกจากน้ี จากการศึกษาหนา้เพจต่าง ๆ ยงัพบวา่ เน้ือหาบางประเภทนั้นสามารถดึงดูด
ให้ทั้งการกดถูกใจและการกดแบ่งปันของแฟนเพจ แต่การกดถูกใจและการกดแบ่งปันเน้ือหานั้น
ไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัเสมอไป โดยลกัษณะของเน้ือหาท่ีไดรั้บการแบ่งปันจาก
แฟนเพจมากท่ีสุด คือ 1) เน้ือหาท่ีเก่ียวกบัขอ้เสนอพิเศษ ส่วนลดต่าง ๆ รวมถึงการแข่งขนัท่ีแฟน










คนตอ้งพบเจอเหมือน ๆ กนั 3) เน้ือหาเก่ียวกบัค าเตือนถึงภยัอนัตรายต่าง ๆ 4) เน้ือหาเก่ียวกบัความ
บนัเทิง เช่น รูปภาพหรือค าพดูตลกท่ีไม่เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย แต่สามารถเขา้ถึงทุกคนได ้5) เน้ือหา
ท่ีสามารถสร้างแรงบนัดาลใจต่าง ๆ 6) เน้ือหาท่ีท าให้ประหลาดใจ เช่น ภาพหรือความจริงต่าง ๆ ท่ี
ท าใหป้ระหลาดใจ 7) เน้ือหาท่ีท าใหแ้ฟนเพจรู้สึกถึงความเป็นอนัหน่ึงเป็นเดียวกนัภายในหนา้เพจ  
Ehrenberg-Bass (quoted in Creamer, www, 2012) สถาบนัวิจยัจากประเทศออสเตรเลียได้
ท าการศึกษาแฟนเพจขององคก์รธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงกวา่ 200 ตราสินคา้บนเฟซบุ๊กเป็นระยะเวลากวา่ 
6 สัปดาห์ โดยใชแ้อปพลิเคชนั ทอลค์อะเบา้ดิส (Talk about this) ท่ีบอกถึงจ านวนการกดถูกใจ การ
โพสต ์การแสดงความคิดเห็น การติดป้ายแถบ การแบ่งปัน และวิธีการอ่ืน ๆ ท่ีผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กสามารถ
มีปฏิสัมพันธ์กับหน้าเพจขององค์กรธุรกิจ เป็นมาตรวดัระดับความกระตือรือร้นในการมี
ปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าในหน้าเพจองค์กรธุรกิจ ผลการวิจัยพบว่า แฟนเพจท่ีติดตามหรือมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัหนา้เพจขององคก์รธุรกิจจริงมีเพียงแค่ร้อยละ 1 เท่านั้น 
Flynn (2012) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ประเภท
ธุรกิจกบัธุรกิจ ผลพบวา่ ผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้มีหลายประการ คือ                    1) 
การเขา้ชมหนา้เพจ 2) ยอดขาย 3) มูลค่าการสั่งซ้ือเฉล่ีย และ 4) ความจงรักภกัดี ท่ีประกอบดว้ย
แนวโนม้การซ้ือในอนาคต และแนวโนม้ในการแนะน าองคก์รธุรกิจต่อบุคลคนอ่ืน  
Gallup (n.d., quoted in Adobe System Incorporated, 2008) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความผกูพนั
ทุ่มเทของลูกคา้ในอุตสาหกรรมธนาคารแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งการใชคุ้ณสมบติัท่ี
ท าให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์ และความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า งานวิจยัพบว่าลูกคา้ผูท่ี้ใช้
คุณสมบติัออนไลน์มากมีแนวโน้มจะมีความผูกพนัทุ่มเทมากกว่าผูท่ี้ใช้คุณสมบติัออนไลน์น้อย 
หรือผูท่ี้ไม่ใช่เว็บไซต์เลย ผูใ้ช้เว็บไซต์ท่ีมีความผูกพนัทุ่มเทในระดบัสูงมากท่ีสุด คือ ผูใ้ช้การ
สนบัสนุนลูกคา้และรายงานความพึงพอใจเก่ียวกบัคุณสมบติันั้น 
Malciute (2012) ไดท้  าการศึกษาความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้บนเฟซบุ๊กในอุตสาหกรรม
อาหารและเคร่ืองด่ืม ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ี เป็นแฟนเพจขององค์กรธุรกิจใน
อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมอย่างน้อย 1 หน้าเพจ มีแนวโน้มในการแนะน าตราสินคา้ต่อ
บุคคลอ่ืน (Intention to Recommend) สูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดเ้ป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจ แต่
ทั้ง 2 กลุ่มตวัอยา่งมีแนวโน้มในการซ้ือสินคา้ในอนาคต (Intention to Purchase) ไม่แตกต่างกนั 
นอกจากน้ียงัพบวา่ กลุ่มแฟนเพจท่ีมีระดบัความผูกพนัสูงและกลุ่มแฟนเพจท่ีมีระดบัความผูกพนั












Syncapse Corporation (2013) บริษทัวิจยัดา้นการตลาดส่ือสังคม ไดร่้วมมือกบับริษทั
วจิยัฮอตสเปค (Hotspex) ในการส ารวจขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 2,000 คน ในประเทศสหรัฐอเมริกา
ในช่วงเดือนมกราคมถึงกุมภาพนัธ์ ค.ศ. 2013 โดยไดท้  าการเปรียบเทียบขอ้มูลระหวา่งกลุ่มผูใ้ชเ้ฟ
ซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจ (Facebook Fans) ของสินคา้บริการต่าง ๆ กบักลุ่มท่ีไม่ใช่แฟนเพจ (Facebook 
Non-fans) ผลการวจิยัพบวา่กลุ่มท่ีเป็นแฟนเพจมีปริมาณการซ้ือสินคา้และมีความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้มากกวา่กลุ่มท่ีไม่ใช่แฟนเพจ โดยคิดเป็นมูลค่าเฉล่ีย 174 เหรียญสหรัฐฯต่อ 1 ตราสินสินคา้ 
หรือประมาณ 5,200 บาท ซ่ึงคิดเป็นมูลค่าเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 28 จากปี ค.ศ. 2010 โดยมูลค่าของแฟน
เพจในแต่ละตราสินคา้นั้นจะแตกต่างกนัเน่ืองมาจากราคาการซ้ือสินคา้ กล่าวคือ ตราสินคา้ท่ีมีราคา
การซ้ือสินคา้เฉล่ียสูงกวา่ก็จะมีมูลค่าของแฟนเพจมากกวา่ และจากการเปรียบเทียบพฤติกรรมของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม พบว่า กลุ่มผู ้ใช้เฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟจเพจตราสินค้าต่าง ๆ นั้ นจะมีความ
กระตือรือร้นในส่ือสังคมมาก โดยจะกดถูกใจและกลายเป็นแฟจเพจของตราสินคา้ต่าง ๆ โดยเฉล่ีย
ราว 10 ตราสินคา้ในเวลาเดียวดนั ในขณะท่ีราว 2 ใน 3 ของกลุ่มผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กท่ีไม่เป็นแฟนเพจจะ
ติดตามหนา้เพจของตราสินคา้ต่าง ๆ 10 ตราสินคา้หรือนอ้ยกวา่นั้น นอกจากน้ี การส ารวจยงัพบวา่ 
3 ใน 4 ของกลุ่มแฟนเพจมีการกดแบ่งปันเร่ืองราวประสบการณ์ดี ๆ รวมถึงกิจกรรมการส่งเสริม




เป็นมาตรวดัผลท่ีส าคญัของความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้าบนโลกออนไลน์ (Ghuneim, 2008; 
Stringer, 2006, quote in Patterson, Yu, and Ruyter, 2006; Swami, 2008, quoted in Singh et al., 
2010) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชฏาภา อนนัต์กิตติกุล (2554) ท่ีพบวา่กิจกรรมท่ีแฟนเพจท าใน
หน้าเพจองค์กรธุรกิจบนเฟซบุ๊กมีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจหรือผูใ้ช้ท่ีกด
ถูกใจหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ และจากงานวิจยัของ Flynn (2012) และ Azita (www, 2011) แสดง
ให้เห็นว่า ผลลัพธ์ของความผูกพันทุ่มเทของลูกค้าท่ีส าคัญ คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า                 
ท่ีประกอบไปด้วยแนวโน้มการซ้ือในอนาคตและการบอกต่อ นอกจากน้ี งานวิจยัของ Malciute 














ผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้เกิดจากปัจจยัจากตวัลูกคา้เอง และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Baird and 
Paranis (2011) ท่ีช้ีวา่ลูกคา้จ านวนมากมีแนวโนม้จะมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีพวกเขารู้จกัและ
รักอยูแ่ลว้เท่านั้น ทั้งน้ี ถึงแมว้า่ลูกคา้จ านวนมากจะรวมตวักนัอยูใ่นส่ือสังคมต่าง ๆ แต่จากงานวิจยั
ของ Baird and Parasnis (2011) Carter and Marketo (2013) และงานวิจยัจากสถาบนั วิจยั 
Ehrenberg-Bass (quoted in Creamer, www, 2012) แสดงให้เห็นว่าลูกคา้หรือแฟนเพจท่ีมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัหน้าเพจขององค์กรธุรกิจหรือตราสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์จริง ๆ นั้นมี
จ านวนนอ้ย และลูกคา้ส่วนมากมีความผกูพนัทุ่มเทกบัตราสินคา้อยูใ่นระดบัต ่าเท่านั้น (Baird and 




ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ชาวไทย อนัไดแ้ก่ การบอกต่อ และการซ้ือซ ้ าหรือไม่ 
  
2.5 กรอบแนวคดิ 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้เห็นว่าส่ือสังคมต่าง ๆ 
มีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค องคก์รธุรกิจสามารถใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อบริหาร
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รวมถึงสร้างการมีส่วนร่วมระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รธุรกิจผา่นกิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ โดยเน้ือหาคือส่วนส าคญัในการท าการตลาดออนไลน์ องค์กรธุรกิจสามารถสร้าง
การส่ือสารกบัลูกคา้ผ่านกลยุทธ์เน้ือหาเพื่อขบัเคล่ือนให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัองค์กร
ธุรกิจบนโลกออนไลน์ ซ่ึงปฏิสัมพนัธ์ถือเป็นมาตรวดัผลความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้าบนโลก
ออนไลน์ท่ีส าคญัอนัจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อของลูกคา้  และจากค าถามการวิจยั





























ภาพที ่2.3 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
ทีม่า : ปรับปรุงจากแนวคิด Ahuja and Medury (2010) และ Malciute (2012) 





 เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร                         




  เน้ือหาเก่ียวกบัความ 
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(Relational content) 
 เน้ือหาทัว่ไป  
(General content) 
 










 การแบ่งปัน            
(Share) 
H3 
ผลลพัธ์ของความ        
ผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า  



















การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เน่ืองจากความตอ้งการในการ
เก็บขอ้มูลเป็นตวัเลขเพื่อน าไปวิเคราะห์ผลทางสถิติ มีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) 
มีการก าหนดวตัถุประสงค์ ก าหนดประชากรกลุ่มตวัอย่าง และใช้แบบสอบถามภาคสนามและ
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของ
เน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์กบัความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ โดยมีวิธี
ด าเนินงานวจิยัดงัต่อไปน้ี  
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร  
  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ท่ีเป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจในอุตสาหกรรม
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยอยา่งนอ้ย 1 หนา้เพจ ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนท่ีแน่ นอนได ้ 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู ้ใช้เฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององค์กรธุรกิจใน
อุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนในประเทศไทยอยา่งนอ้ย 1 หนา้เพจ โดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็น 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ 
1) กลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ (Current Customer) คือ ผูใ้ช้เฟซบุ๊กท่ี
เป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจ และใชสิ้นคา้หรือบริการขององคก์รธุรกิจจริงในปัจจุบนั 
 2) กลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ (Not Customer) คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กท่ี
เป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจ แต่ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการขององคก์รธุรกิจจริงในปัจจุบนั                           
 งานวจิยัน้ีไดศึ้กษาแฟนเพจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรม
ท่ีมีมูลค่าทางการตลาดสูง โดยมูลค่าของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยของปี พ.ศ. 
2555 มีมูลค่าสูงถึง 188,300 ลา้นบาท ซ่ึงศูนยว์ิจยักสิกรไทยคาดการณ์วา่ในปี พ.ศ. 2556 มูลค่าของ














โทรศพัท์มือถือทัว่โลกโดยรวมในไตรมาสท่ี 3 ในปี พ.ศ. 2555 จะลดลงร้อยละ 3 แต่ยอดขาย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีประเภทสมาร์ทโฟนเพิ่มข้ึนจากไตรมาสท่ี 3 ในปี พ.ศ. 2554 ถึงร้อยละ 47 
(Gartner Incorporation, 2012) และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเภทสมาร์ทโฟนมีแนวโนม้จะเพิ่มข้ึนถึง 
865 ลา้นเคร่ือง ในปี พ.ศ. 2556 จากเดิมท่ีมีจ านวน 655 ลา้นเคร่ืองในปี พ.ศ. 2555 (บริษทัเออาร์ไอ
พี, 2555) และส าหรับในประเทศไทย ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2556 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรุ่นท่ีรองรับระบบมาตรฐานโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 หรือ 3G (3rd Generation 
Mobile Telecommunications) จะขายไดก้ว่า 8 ลา้น 1 แสนเคร่ืองในประเทศไทย หรือมีแนวโน้ม
การขยายตวัถึงร้อยละ 80 เม่ือเปรียบเทียบกบัจ านวนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีขายไดใ้นปี พ.ศ. 2555 
(Thai PBS News, www, 2555) สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ท่ีคนไทย
อยากไดรั้บเป็นของขวญัในช่วงเทศกาลส่งทา้ยปีเก่าตอ้นรับปีใหม่ ในปี พ.ศ. 2556 ท่ีพบวา่ คนไทย
อยากได้ของขวัญเป็นโทรศัพท์ เค ล่ือนท่ี สมา ร์ทโฟนและแพคเกจท่อง เ ท่ียวมาก ท่ี สุด                               
(กองบรรณาธิการ, www, 2555) 
สาเหตุท่ีโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนมีแนวโนม้การเติบโตสูงเกิดจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนั
มีแนวโน้มของพฤติกรรมการใชง้านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพื่อความบนัเทิงเพิ่มมากข้ึน ตามคุณสมบติั
การใช้งานท่ีหลากหลายและการพฒันาแอปพลิเคชันใหม่ ๆ ของผูผ้ลิตอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการ
พฒันาโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนรุ่นราคาประหยดั ก็ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมี
ความตอ้งการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนเพิ่มข้ึน (ปราณิดา ศยามานนท์, www, 2556) ทั้งน้ี 
แนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนยงัส่งผลให้เกิดการแข่งขนัท่ี
รุนแรงขององคก์รธุรกิจต่าง ๆ เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของอุตสาหกรรม ทั้งการแข่งขนั
ทางด้านราคาและด้านนวตักรรมท่ีตราสินคา้ต่าง ๆ ล้วนพยายามพฒันาโทรศพัท์ เคล่ือนท่ีและ
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ออกมาอย่างต่อเน่ือง (ปราณิดา ศยามานนท์, www, 2556) สอด คล้องกบั
ธรรมชาติของอุตสาหกรรม ท่ีลูกค้าจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองต่อนวัตกรรมและ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรุ่นใหม่ท่ีออกมาสู่ทอ้งตลาด (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2555) 
  3.2.3 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง   
การก าหนดกลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัน้ี เน่ืองมาจากไม่สามารถระบุจ านวนท่ีแน่นอนของ
ประชากรได ้จึงใชสู้ตรการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากการค านวณดว้ยสูตรแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรของ Taro Yamane (อา้งถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.95 











n =     P (1 – P) (Z)2 
                                           e2 
 เม่ือ  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  P = สัดส่วนของประชากร ในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดให ้P มีค่าเท่ากบั 0.5 
  e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง ในการศึกษาคร้ัง  
       น้ีก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05 
  Z = ระดบัความเช่ือมัน่ ในการศึกษาคร้ังน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ  
        95 ดงันั้น Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
   เม่ือน าตวัเลขไปแทนค่าในสูตร จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 
   n = (0.5) (1 – 0.5) (1.96)2 
        0.052 
   n = 0.9604 
                         0.0025 
   n = 384.16 หรือ 385   คน  
  จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององค์กรธุรกิจจ านวน 
385 คน เพื่อป้องกนัปัญหาจากการเก็บแบบสอบถามต่าง ๆ เช่น ขอ้มูลไม่สมบูรณ์ หรือขอ้มูลสูญ
หาย ผูว้จิยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยแบ่งเก็บขอ้มูลแบบโควตา้ (Quota Sample) ซ่ึงแบ่ง
ตามลกัษณะของลูกคา้ ดงัน้ี 
  1) กลุ่มตวัอยา่งจากแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ จ านวน 200 คน  
  2) กลุ่มตวัอยา่งจากแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ จ านวน 200 คน  
 เพื่อให้ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ท่ี 3 คือ เพื่อศึกษา
ความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ท่ีจ  าแนกตามลกัษณะของลูกคา้บน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กในหน้าเพจองค์กรธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน
ประเทศไทย 
 3.2.4 การเลอืกสุ่มตัวอย่าง  
 การท าวิจยัในคร้ังน้ีได้ท าการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณากลุ่มผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคมเฟซบุก๊ท่ีกดถูกใจหนา้เพจขององคก์รธุรกิจในอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย











ประเทศไทย 3 ตราสินคา้ ท่ีมีจ  านวนแฟนเพจและจ านวนปฏิสัมพนัธ์มากท่ีสุด 3 อนัดบั (ขอ้มูล ณ 
วนัท่ี 25 มกราคม 2556) (Zocialrank, www, 2012) ไดแ้ก่   
 1) HTC Thailand   
 2) Nokia Thailand 
 3) Samsung Mobile Thailand  
 
3.3 ตัวแปรทีท่ าการวจิัย 
ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย 3 ตวัแปร คือ  
3.3.1 ตัวแปรที ่1  
 ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เน้ือหาเก่ียวกบั
องคก์ร เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ และเน้ือหาทัว่ไป (Ahuja 
and Medury, 2010)  
 3.3.2 ตัวแปรที ่2  
 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ได้แก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความ
คิดเห็น และการแบ่งปัน  
3.3.3 ตัวแปรที ่3  
 ผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ (Malciute, 
2012)   
 
3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
  ในการศึกษาวิจยัใชแ้บบสอบภาคสนามและแบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือส าหรับ
เก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อความสะดวกในการเก็บกลุ่มตวัอยา่งให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ โดยรูปแบบ
ของแบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close - Ended Questions) โดยโครงสร้างค าถามใช้
รูปแบบค าถามแบบเลือกตอบ (Checklist) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา ระดบัรายได ้ขอ้มูลการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ลกัษณะของแฟนเพจ ระยะเวลาใน
การเป็นลูกคา้ขององค์กรธุรกิจ ระยะเวลาในการติดตามหน้าเพจขององค์กรธุรกิจ และความถ่ีใน
การเขา้หนา้เพจขององคก์รธุรกิจ 
  ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัตวัแปรประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเวบ็ไซต์











เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ และเน้ือหาทัว่ไป (Ahuja and Medury, 2010) เป็นแบบวดัมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale Method) ผูต้อบแบบสอบถามเป็นระดบัมาตราส่วนตามความถ่ีในการ
เห็นเน้ือหาแต่ละประเภทในหน้าแฟนเพจ ซ่ึงมี 5 ระดบั โดยเกณฑ์การให้คะแนนแต่ละค าตอบ       
มีดงัน้ี 
   ระดับความถี่    เกณฑ์การให้คะแนน 
  ไม่เคยเลย      1 
  นาน ๆ คร้ัง ประมาณ 1-2 เดือนต่อคร้ัง   2 
   บางคร้ัง ประมาณสัปดาห์ละ 1 คร้ัง   3 
   เกือบทุกคร้ัง ประมาณสัปดาห์ละ 2 คร้ัง   4 
   ทุกคร้ัง       5 
  การก าหนดเกณฑก์ารแปลผลระดบัความถ่ี แบ่งเป็น 5 ระดบั ใชสู้ตรค านวณความกวา้งของ
ชั้นเพื่อใชใ้นการอภิปรายผล (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) ดงัน้ี  
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =     คะแนนสูงสุด  –  คะแนนต ่าสุด 
        ช่วงคะแนน 
               =       5  –  1 
           5 
                =      0.80 
ระดับคะแนนเฉลีย่     การแปลผล 
4.21 – 5.00   หมายถึง    มีความถ่ีในการเห็นโพสตเ์น้ือหาอยูใ่นระดบั  
     มากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20   หมายถึง    มีความถ่ีในการเห็นโพสตเ์น้ือหาอยูใ่นระดบั 
         มาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง   มีความถ่ีในการเห็นโพสตเ์น้ือหาอยูใ่นระดบั 
       ปานกลาง 
 1.81 – 2.60   หมายถึง   มีความถ่ีในการเห็นโพสตเ์น้ือหาอยูใ่นระดบั 
       นอ้ย 
 1.00 – 1.80   หมายถึง  มีความถ่ีในการเห็นโพสตเ์น้ือหาอยูใ่นระดบั 











  ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัตวัแปรพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม 
การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน เป็นแบบวดัมาตราส่วนประมาณค่า ผูต้อบ
แบบสอบถามเป็นระดบัมาตราส่วนตามความถ่ีในการท าพฤติกรรมของแฟนเพจ ซ่ึงมี 5 ระดบั โดย
เกณฑก์ารใหค้ะแนนแต่ละค าตอบ มีดงัน้ี 
   ระดับความถี่    เกณฑ์การให้คะแนน 
  ไม่เคยเลยในทุกคร้ังท่ีเห็น    1 
   นาน ๆ คร้ังในทุกคร้ังท่ีเห็น    2 
  ในบางคร้ังท่ีเห็น      3 
   เกือบทุกคร้ังท่ีเห็น     4 
   ทุกคร้ังท่ีเห็น      5 
  การก าหนดเกณฑ์การแปลผลระดบัความถ่ี แบ่งเป็น 5 ระดบั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 
ดงัน้ี   
ระดับคะแนนเฉลีย่     การแปลผล 
 4.21 – 5.00   หมายถึง          มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20   หมายถึง          มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบัมาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง         มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบัปานdลาง 
 1.81 – 2.60   หมายถึง         มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบันอ้ย 
 1.00 – 1.80   หมายถึง        มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัตวัแปรผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความตั้งใจ
ซ้ือ และการบอกต่อ (Malciute, 2012) เป็นแบบวดัมาตราส่วนประมาณค่า ผูต้อบแบบ สอบถามเป็น
ระดบัมาตราส่วนตามความคิดเห็น ซ่ึงมี 5 ระดบั โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนแต่ละค าตอบ มีดงัน้ี 
   ระดับความคิดเห็น   เกณฑ์การให้คะแนน 
  เป็นจริงนอ้ยท่ีสุด     1 
  เป็นจริงนอ้ย      2 
  เป็นจริงปานกลาง     3 
  เป็นจริงมาก      4 











  การก าหนดเกณฑ์การแปลผลระดบัความถ่ี แบ่งเป็น 5 ระดบั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 
ดงัน้ี   
ระดับคะแนนเฉลีย่     การแปลผล 
 4.21 – 5.00   หมายถึง    มีผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้อยูใ่น
      ระดบัมากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20   หมายถึง    มีผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้อยูใ่น
      ระดบัมาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง   มีผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้อยูใ่น
      ระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60   หมายถึง   มีผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้อยูใ่น
      ระดบันอ้ย 
 1.00 – 1.80   หมายถึง  มีผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้อยูใ่น
      ระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
3.5 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมอื 
  3.5.1 การสร้างเคร่ืองมือในการวจัิย มีขั้นตอนดังนี ้
 3.5.1.1 รวบรวมวรรณกรรม งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีศึกษา ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์
เครือข่ายสังคม การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ พฤติกรรม
ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ และผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้  
    3.5.1.2 ท าความเขา้ใจเน้ือหาจากการศึกษา จดักลุ่ม และปรับปรุงแบบวดัให้สอด 
คลอ้งกบักลุ่มตวัอย่าง โดยให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบถึงความถูกตอ้งของขอ้ค าถาม ทั้งท่ีเป็น
ดา้นเน้ือหาและความเหมาะสม หรือความส าคญัในการน ามาใชใ้นการตั้งค  าถาม 
      3.5.1.3 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) เพื่อ
ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาและภาษาท่ีใช ้น าเสนอแบบสอบถามต่อผูเ้ช่ียวชาญดา้นภาษา
และเน้ือหา จ านวน 2 ท่าน คือ คุณสุลีพร ราชพลสิทธ์ิ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด และ ผศ. หน่ึงหทยั 
ขอผลกลาง ผูเ้ช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ เพื่อท าการพิจารณาตรวจสอบ หลงัจากนั้นน ามา
ปรับแกไ้ขขอ้ค าถามต่าง ๆ เพื่อใหเ้กิดความถูกตอ้งและเหมาะสมกบักลุ่มตวัอยา่ง 
      3.5.1.4 น าแบบวดัท่ีได้รับการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญ
แลว้ไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจตราสินคา้ เพื่อหาค่า











 3.5.2 การหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
          3.5.2.1 การทดสอบค่าความเท่ียงตรง (Validity) มีขั้นตอนดงัน้ี 
    การทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนน าไปทดสอบ
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาและภาษาท่ีใชโ้ดย 
        1) น าเสนอแบบสอบถามต่อผูเ้ช่ียวชาญและอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์
ถึงความถูกตอ้งเหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่าง มีความชดัเจน และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการ
วจิยั แลว้น าขอ้เสนอแนะมาปรับปรุงแกไ้ข 
      2) ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัเทคโนโลย ี            
สุรนารีและเป็นแฟนเพจของ 1 ใน 3 หนา้เพจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ี
ก าหนด คือ 1) HTC Thailand 2) Nokia Thailand และ 3) Samsung Mobile Thailand จ านวน 15 ราย 
เพื่อท าการตรวจสอบและแกไ้ขขอ้ค าถามต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนั แลว้น าขอ้เสนอแนะ
มาปรับปรุงแกไ้ข 
 3) น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขปรับปรุงเรียบร้อยแลว้ให้อาจารยท่ี์ปรึกษา
ตรวจทานแลว้น าไปทดสอบเบ้ืองตน้ก่อนน าไปใชจ้ริง 
        3.5.2.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
  1) น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขปรับปรุงเรียบร้อยแลว้ไปทดสอบเบ้ืองตน้ กบั
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารีและเป็นแฟนเพจของ 1 ใน 3 หน้า
เพจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทยท่ีก าหนด คือ 1) HTC Thailand 2) Nokia 
Thailand และ 3) Samsung Mobile Thailand จ านวน 30 คน 
 2) น าแบบสอบถามท่ีท าการทดสอบเบ้ืองตน้ไปวิเคราะห์หาความสอด 
คลอ้งภายใน (Internal Consistency) โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เป็นสถิติวิเคราะห์ ซ่ึงเกณฑ์ท่ียอมรับไดคื้อ มีค่าเอลฟ่า (α) ประมาณ 0.70 ข้ึน
ไป (George and Mallery, 2003) 





















  เม่ือ  α แทน  ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
   n  แทน จ านวนขอ้ในแบบสอบถาม 
                       2iS  แทน ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายขอ้ 
                     2tS  แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 











ตารางที ่3.1 ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถามจากการ Pre-test 
 
ปัจจัยทีศึ่กษา 
Cronbach’ Alpha Coefficient 
(n= 30) 
จากการท า Pretest 
ประเภทของเนือ้หาในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์     
บนสังคมออนไลน์ 
    เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร 
    เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 
   เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ 








     การเขา้ชม 
     การกดถูกใจ 
     การแสดงความคิดเห็น 







    ความตั้งใจซ้ือ 

























ตารางที ่3.2 ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
ปัจจัยทีศึ่กษา 
Cronbach’ Alpha Coefficient 
(n= 400) 
ประเภทของเนือ้หาในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์     
บนสังคมออนไลน์ 
    เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร 
    เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 
    เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์     








     การเขา้ชม 
     การกดถูกใจ 
     การแสดงความคิดเห็น 







    ความตั้งใจซ้ือ 




จากตารางท่ี 3.1 และ 3.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่จากการน าเสนอ
แบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน และ 400 คน เม่ือจ าแนกตัวแปรพบว่า ค่า




 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
 3.6.1 ข้อมูลทุติยภูมิ มีรายละเอียดในการด าเนินการ ดงัน้ี 
 1) ทบทวนวรรณกรรมทั้งในหนังสือ ต าราวิชาการ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศเก่ียวกบัเร่ืองการตลาด เว็บไซต์เครือข่ายสังคม การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนสังคม













 2) ศึกษาข้อมูลจากบทความส่ือส่ิงพิมพ์ ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศเก่ียวกบัเก่ียวกบัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม การ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ และความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
เพื่อรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ท่ีมีความสอดคลอ้งหรือแตกต่างกนัในแต่ละ
งานวจิยั 
 3.6.2 ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ มีรายละเอียดในการด าเนินการ ดงัน้ี 
 1) สืบคน้ขอ้มูลเก่ียวกบัหนา้เพจองคก์รธุรกิจท่ีจะส ารวจในเฟซบุ๊ก เพื่อให้ทราบ
ความเคล่ือนไหวในการใชห้นา้เพจเพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 
 2) ด าเนินการติดต่อกบัหนา้เพจองคก์รธุรกิจ เพื่อขอความสะดวกในการให้ความ
ร่วมมือท างานวจิยั เช่น ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แนบหนงัสือขออนุญาต ส่งตวัอยา่งแบบสอบถาม
ในการวจิยัไปใหพ้ิจารณาในเบ้ืองตน้ 
 3) ท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากสาขาวิชา
เทคโนโลยีการจดัการ ส านักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี โดยส่งให้กบั
ผูดู้แลหนา้เพจหรือท่ีอยูจ่ดหมายอิเล็กทรอนิกส์องคก์รธุรกิจ 
 4) น าลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ท่ีจดัเตรียมไว ้น าไปโพสตบ์นหนา้เพจองค์กร
ธุรกิจในส่วนกระดานขอ้มูล โดยช้ีแจงรายละเอียดให้เป็นท่ีเขา้ใจตรงกนั โดยโพสตแ์บบสอบถาม
ในแต่ละหน้าเพจองค์กรธุรกิจ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ และท าการแจกแบบสอบถามภาคสนามท่ี
มหาวิทยาลยัต่าง ๆ เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุอยูร่ะหวา่ง 18 ถึง 24 ปี (HTC Thailand 
Facebook, 2013; Nokia Thailand Facebook, 2013; Samsung Mobile Thailand, 2013)  
 5) รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามภาคสนามและแบบสอบถามออนไลน์ตาม
จ านวนท่ีครบถว้นหรือเพียงพอส าหรับน าไปใช้วิเคราะห์ขอ้มูล จึงท าการตรวจสอบความสมบูรณ์
ของการตอบและจดัท าขอ้มูล จึงน าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดไปวเิคราะห์ทางสถิติ 
 
3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ตามลักษณะขอ้มูล ซ่ึงสถิติท่ีใช้ใน
การศึกษาเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
 1) การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา ขอ้มูลการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ลกัษณะของแฟนเพจ ระยะเวลาในการเป็นลูกคา้ 
และระยะเวลาในการติดตามหนา้เพจองคก์รธุรกิจ ใชส้ถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 











 2) การวิเคราะห์วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 ประกอบดว้ย ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ และผลลพัธ์ของ
ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ใชส้ถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวเิคราะห์ 
 3) การวเิคราะห์วตัถุประสงคแ์ละสมมติฐาน ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) ดงัน้ี 
 วตัถุประสงค์ท่ี 2 ซ่ึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 1 ท่ีเป็นการหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจ กบั
พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ใช้การวิเคราะห์เพื่อทดสอบหาระดบัค่าความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปร โดยใช้สถิติหาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  
 วตัถุประสงค์ท่ี 4 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 3 ท่ีเป็นการหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ กบัผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ใชก้ารวิเคราะห์
เพื่อทดสอบหาระดบัค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร โดยใชส้ถิติหาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ               
เพียร์สัน ซ่ึงไดก้ าหนดเกณฑใ์นการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Cohen, 1988) ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 3.3 
ตารางที ่3.3 เกณฑก์ารพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทางความสัมพนัธ์ 
0.50 < r < 1.00 
0.30 < r < 0.49 
0.10 < r < 0.29 
r = 0 
-0.10 > r > -0.29 
-0.30 > r > -0.49 















 วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 3 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานขอ้ท่ี 2 ใชก้ารทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม (t-test) ท่ีเป็นการทดสอบระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ คือ กลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้

















ของลูกคา้ ในหน้าเพจองคก์รธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย 3) ศึกษา
ความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ เม่ือจ าแนกตามลกัษณะของลูกคา้
บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ในประเทศไทย และ 4) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ใน
หน้าเพจองค์กรธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยกับผลลพัธ์ของความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ โดยมีสมมุติฐานการวจิยั ดงัน้ี 
สมมุติฐานขอ้ท่ี 1 ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ใน
หน้าเพจองค์กรธุรกิจ ได้แก่ เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจ เน้ือหาเก่ียวกับความสัมพนัธ์ เน้ือหา
เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน 
สมมุติฐานขอ้ท่ี 2 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ได้แก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ                 
การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ีเป็น
ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
สมมุติฐานขอ้ท่ี 3 พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ             
การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ 
ในการวิจยัคร้ังน้ีมีการเก็บรวบรวบขอ้มูล ระหว่างวนัท่ี 10 พฤษภาคม 2556 ถึงวนัท่ี 26 
กรกฎาคม 2556 รวมใช้ระยะเวลาทั้งหมด 78 วนั โดยวิธีการแจกแบบสอบถามภาคสนามจ านวน 
400 ชุด ไดรั้บแบบสอบถามกลบัคืนมาจ านวน 263 ชุด คิดเป็นร้อยละ 65.75 และการกระจายลิงค์
แบบสอบ ถามออนไลน์ใน 3 หนา้เพจองคก์รธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศ










แบบสอบถามตอบกลบัคืนมาจ านวน 137 ชุด รวมทั้งหมด 400 ชุด ซ่ึงน าเสนอผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคแ์ละสมมุติฐาน ดงัน้ี 
 
4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตารางที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 










รวม 400 100 
อายุ 
- 13-17 ปี 
- 18-24 ปี 
- 25-34 ปี 
- 35-44 ปี 
- 45-54 ปี 












5.25                                              
5.00 
1.00 































ตารางที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับรายได้ 
- ต ่ากวา่ 5,000 บาท/เดือน 
- 5,001-15,000 บาท/เดือน 
- 15,001-25,000 บาท/เดือน 
- 25,001-35,000 บาท/เดือน 
- 35,001-45,000 บาท/เดือน 








































รวม 400 100 
ระยะเวลาในการใช้โทรศัพท์เคลือ่นทีเ่คร่ือง
ปัจจุบัน 
- นอ้ยกวา่ 1 เดือน- 6 เดือน 
- มากกวา่ 6 เดือน- 1 ปี  
- มากกวา่ 1 ปี - 2 ปี 
- มากกวา่ 2 ปี – 3 ปี 


























ตารางที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
















รวม 400 100 
ท่ีมา : จากการส ารวจปี พ.ศ. 2556 และการค านวณ 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56.75 อายุระหว่าง                
18-24 ปี ร้อยละ 57.50 ด้านระดบัการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 74.75 
รองลงมา คือ ปริญญาโท ร้อยละ 14.75 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 5,000     
บาท/เดือน ร้อยละ 28.75 รองลงมาคือ 5,001-15,000 บาท/เดือน ร้อยละ 22 และรายได้ 15,001-
25,000 บาท/เดือน ร้อยละ 15.75 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน 
นักศึกษามากท่ีสุด ร้อยละ 60 รองลงมาคือ พนักงานเอกชน ลูกจา้ง ร้อยละ 17 ตามล าดบั โดย
ระยะเวลาในการใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองปัจจุบนัส่วนใหญ่ คือ นอ้ยกวา่ 1 เดือน-6 เดือน ร้อยละ 
28.75 มากกวา่ 1 ปี-2 ปี ร้อยละ 26.25 และมากกวา่ 6 เดือน-1 ปี ร้อยละ 25 และกลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ไม่ได้เปล่ียนโทรศพัท์ เคล่ือนท่ีมาภายในระยะเวลา 5 ปี หรือใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเคร่ือง
ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจเดียวกบัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองเก่า ร้อยละ 53.50 
ตารางที ่4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใชเ้ฟซบุก๊ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลการใช้เฟซบุ๊ก จ านวน (คน) ร้อยละ 
ลกัษณะของแฟนเพจ 
- ลูกคา้ปัจจุบนั ท่ีติดตามเฮซทีซี 
- ลูกคา้ปัจจุบนั ท่ีติดตามโนเกีย 
- ลูกคา้ปัจจุบนั ท่ีติดตามซมัซุง 
- ไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนั ท่ีติดตามเฮซทีซี 























ตารางที ่4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใชเ้ฟซบุก๊ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ข้อมูลการใช้เฟซบุ๊ก จ านวน (คน) ร้อยละ 
- ไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนั ท่ีติดตามซมัซุง 116 29.00 
รวม 400 100 
ระยะเวลาในการติดตามหน้าเพจ 
- นอ้ยกวา่ 1 เดือน 
- 1 เดือน –6 เดือน 
- มากกวา่ 6 เดือน-1ปี 











รวม 400 100 
ความถี่ในการเข้าหน้าเพจ 
- 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 
- 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 
- 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 











รวม 400 100 
เคร่ืองมือในการใช้งานเฟซบุ๊กเพือ่เข้าหน้า 














รวม 400 100 
ท่ีมา : จากการส ารวจแบบสอบถามตั้งแต่เดือนพฤษภาคม – กรกฎาคม พ.ศ. 2556  
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนกลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์ร
ธุรกิจ และกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ จ านวนกลุ่มละ 200 คนเท่ากนั ตาม
การก าหนดการแบ่งเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ โดยหนา้เพจขององคก์รธุรกิจท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ติดตามมากท่ีสุด คือ ซมัซุง รองลงมาคือ โนเกีย และเฮซทีซี ตามล าดบั ซ่ึงกลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้
ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจมากถึงร้อยละ 21 ติดตามหน้าเพจซัมซุง เช่นเดียวกนักบักลุ่มแฟนเพจท่ี










กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการติดตามหน้าเพจมากกว่า 1 ปี และ 1 เดือน–6 เดือน มี
ความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ และ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ ตามล าดบั และ
เคร่ืองมือในการใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อเขา้หน้าเพจบ่อยคร้ังท่ีสุด คือ โทรศพัท์เคล่ือนท่ีฟีเจอร์โฟน/
สมาร์ทโฟน ร้อยละ 38 และคอมพิวเตอร์โนต้บุค๊/เน็ตบุค๊ ร้อยละ 37.75 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามวตัถุประสงค์ 
  4.2.1 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บน
เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ พฤติกรรมความผูกพนั
ทุ่มเทของลูกค้า และผลลัพธ์ของความผูกพันทุ่มเทของลูกค้า ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจของ
อุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 




ประเภทของเนือ้หา __X  S.D. การแปลผล (ระดบั) 
เนือ้หาเกี่ยวกบัองค์กร 
- ข่าว/การน าเสนอขอ้มูลการเติบโตขององคก์ธุรกิจ 
- กิจกรรมหรืออีเวน้ทท่ี์องคก์รธุรกิจจดัข้ึน 
- รางวลัต่างๆท่ีองคก์รธุรกิจไดรั้บ 
- พนัธกิจ สโลแกน ปรัชญาในการท างานขององคก์ร   




















- ขอ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เก่ียวกบัคุณสมบติั
คุณลกัษณะของสินคา้ 





































ประเภทของเนือ้หา __X  S.D. การแปลผล (ระดบั) 
- การชกัชวนใหท้ดลองใชสิ้นคา้และการให้ทดลอง
ใชสิ้นคา้ 







- ขอ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอท่ีชักชวนให้แสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ขององคก์รธุรกิจ 
- ขอ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอท่ีชักชวนให้แสดง
ความคิดเห็นในเร่ืองอ่ืนๆท่ีไม่เก่ียวกบัสินคา้ของ
องคก์รธุรกิจ 






































- การน าเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทศกาลส าคญั
ต่างๆ 
- การแนะน าหนงัสือ ภาพยนตร์ เพลง หรือความ
บนัเทิงอ่ืนๆท่ีน่าสนใจ 
- การแนะน าเคล็ดลบัหรือวธีิการต่างๆ 

























ค่าเฉลีย่ 3.42 - มาก 
ตารางท่ี 4.3 พบวา่ ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเวบ็ไซตเ์ครือข่าย










ส่วนเน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร และเน้ือหาทัว่ไป มีความถ่ีในการเห็น
เน้ือหาอยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
  4.2.1.2 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า  
ตารางที ่4.4 ผลจากการวเิคราะห์พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้  

















































































ค่าเฉลีย่ 2.71 - ปานกลาง 
 ตารางท่ี 4.4 พบวา่ แฟนเพจมีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทต่อเน้ือหาท่ีองคก์รธุรกิจโพสต์










ความคิดเห็น และการแบ่งปันอยู่ในระดบัน้อย  ซ่ึงสามารถแบ่งระดบัการมีส่วนร่วมและความ
ผูกพนัทุ่มเทตามพฤติกรรมต่าง ๆ ได้ 2 ระดบั คือ 1) พฤติกรรมท่ีลูกค้ามีส่วนร่วมต ่า (Low 
Engagement) แต่ลูกคา้มีความถ่ีในการท าพฤติกรรมปานกลาง ไดแ้ก่ การเขา้ชม และการกดถูกใจ
เน้ือหาต่างๆในหนา้เพจ และ 2) พฤติกรรมท่ีลูกคา้มีส่วนร่วมปานกลาง (Medium Engagement) แต่
ลูกคา้มีความถ่ีในการท าพฤติกรรมจ านวนนอ้ย ไดแ้ก่ การแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหนา้ต่าง ๆ ใน
หนา้เพจ และการแบ่งปันเน้ือหาจากหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ  
4.2.1.3 ผลลพัธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า  
ตารางที ่4.5 ผลจากการวเิคราะห์ผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้  
ผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ __X  S.D. การแปลผล (ระดบั) 








ค่าเฉลีย่ 3.67 - มาก 
ตารางท่ี 4.5 พบว่า แฟนเพจมีผลลพัธ์ของความผูกพนัทุ่มเทในหนา้เพจขององค์กรธุรกิจ 
คือ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อในระดบัมาก  
 4.2.2 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของเน้ือหาในการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ กบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของ
ลูกคา้ ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย  
 สมมุติฐานที่ 1 ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ในหน้า
เพจองคก์รธุรกิจ ไดแ้ก่ เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจ เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ เน้ือหาเก่ียวกบั                 
การส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน วิเคราะห์โดยใช้สถิติหา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันในการวิเคราะห์ขอ้มูล และใช้เกณฑ์พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของ Cohen (1988) ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทของเน้ือหาในการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 

























เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริม   
   การตลาด 



























โดยรวม 0.77** 0.64** 0.58** 0.56** 71** 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทางความสัมพนัธ์ 
0.56 < r < 0.77 





จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์
ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจ ไดแ้ก่ เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจ เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ เน้ือหา
เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเท
ของลูกค้า ได้แก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน โดยเน้ือหา
เก่ียวกบัองค์กรมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ในระดบัมาก ทั้งการเขา้
ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน  ซ่ึงมีค่ามากท่ีสุดเม่ือเทียบกบัเน้ือหา
ประเภทอ่ืน ๆ คือ เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ และเน้ือหา
ทัว่ไป ท่ีมีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ การเขา้ชมอยูใ่นระดบัมาก แต่มีระดบัของการ
กดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันอยู่ในระดับปานกลาง โดยการเข้าชมเป็น
พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้าท่ีมีค่าความสัมพนัธ์กับเน้ือหาทั้ ง 4 ประเภทมากท่ีสุด 










 จากขอ้มูลท าให้ยอมรับสมมุติฐานท่ี 1 นั้นคือ ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ 
4.2.3 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ จ  าแนกตามลกัษณะของลูกคา้บนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในหน้าเพจองค์กร
ธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
สมมุติฐานที่ 2 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า ได้แก่ การเข้าชม การกดถูกใจ                 
การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ีเป็น
ลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจ โดยใช้การ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม (t-test) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
  H0 : พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้  
 H1 : พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้  


































































0.21 398 0.83 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ตารางท่ี  4.7 พบว่า การเข้าชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน                        
มีค่า Sig. มากกวา่ค่านยัส าคญั 0.05 จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 แสดงวา่ พฤติกรรมความผกูพนั
ทุ่มเทของลูกค้าบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กในหน้าเพจองค์กรธุรกิจของอุตสาหกรรม
โทรศพัท์ เคล่ือนท่ีในประเทศไทยไม่แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ คือ กลุ่มแฟนเพจท่ีเป็น
ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
4.2.4 วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ในหนา้เพจองค์กรธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย กบัผลลพัธ์
ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้  
สมมุติฐานที่ 3 พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การ
แสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ วิเคราะห์โดยใช้สถิติหาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์
สันในการวิเคราะห์ขอ้มูล และใช้เกณฑ์พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ Cohen (1988) ผล
การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ
ของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย กบัผลลพัธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้



















ความตั้งใจซ้ือ การบอกต่อ โดยรวม 
การเข้าชม 
เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร 








































































































**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทางความสัมพนัธ์ 
0.50 < r < 0.52 
0.30 < r < 0.49 







 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกด
ถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของ
ลูกคา้ ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อในระดบัปานกลาง โดยพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ทั้ง 4 ประเภทมีระดบัความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อมากกวา่ความตั้งใจซ้ือ  










ลักษณะของแฟนเพจ ท าให้ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล เพิ่มเติมว่า ลักษณะของแฟนเพจท่ี
แตกต่างกันจะท าให้ผลลัพธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้าแตกต่างกันหรือไม่ โดยผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลเพิ่มเติมมีดงัน้ี 
















  H0 : พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจ  
 H1 : พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้แตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจ  

















รวม 20.51 0.00 
*p<0.05 
 ตารางท่ี 4.9 พบวา่ค่า F ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 สรุปไดว้่า ค่า F จากการ
ค านวณอยูใ่นขอบเขตท่ียอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 แสดงวา่ พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้
แตกต่างกนัตามลกัษณะความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ ซ่ึงพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทท่ี
แตกต่างกนั แบ่งออกเป็นระดบัต่าง ๆ คือ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการ
แบ่งปัน จากการวิเคราะห์ Scheffe’s Methods จึงพิจารณาผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติระหวา่งความถ่ี






















































*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 ตารางท่ี 4.10 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดับ
พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ตามความถ่ีในการเขา้ชมหน้าเพจองค์กร พบว่า พฤติกรรม
ความผูกพนัทุ่มเทในลกัษณะของการเข้าชมเน้ือหาประเภทต่างๆในหน้าเพจของลูกคา้ มีความ
แตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มี
พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรม
ความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ และ 3) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความ



























































แตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มี
พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรม
ความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ และ 3) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความ
ผกูพนัทุ่มเทน้อยกว่ากลุ่ม 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ ดงันั้นแฟนเพจท่ีเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจบ่อยคร้ังมี





















































*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 ตารางท่ี 4.12 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดับ
พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ตามความถ่ีในการเขา้ชมหน้าเพจองค์กรพบว่า พฤติกรรม
ความผูกพนัทุ่มเทในลกัษณะของการแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาประเภทต่างๆในหน้าเพจของ
ลูกคา้ มีความแตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/
สัปดาห์ มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มี
พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 3) กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรม
ความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์  และ 4) กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความ





















































*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 ตารางท่ี 4.13 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดับ
พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ตามความถ่ีในการเขา้ชมหน้าเพจองค์กรพบว่า พฤติกรรม
ความผูกพนัทุ่มเทในลกัษณะของการแบ่งปันเน้ือหาประเภทต่างๆในหน้าเพจของลูกคา้ มีความ
แตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มี
พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรม
ความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 3) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความผกูพนั
ทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 4) กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ย
กวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ และ 5) กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกว่า
กลุ่ม 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ ดงันั้นแฟนเพจท่ีเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจบ่อยคร้ังมีระดบัการแบ่งปันเน้ือหา



















































*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 ตารางท่ี 4.14 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดับ
พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ตามความถ่ีในการเขา้ชมหน้าเพจองค์กรพบว่า พฤติกรรม
ความผูกพนัทุ่มเทในภาพรวมต่อเน้ือหาประเภทต่าง ๆ ในหน้าเพจของลูกคา้ มีความแตกต่างกนั
ตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองค์กรธุรกิจ 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรม
ความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความผกูพนั
ทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 3) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ย
กวา่กลุ่ม 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ และ 4) กลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกว่า






ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 
 H0 : ผลลพัธ์ของผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจ  





















รวม 13.07 0.00 
*p<0.05 
 ตารางท่ี 4.15 พบวา่ค่า F ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่านอ้ยกวา่ 0.05  สรุปไดว้า่ ค่า F จากการ
ค านวณอยู่ในขอบเขตท่ียอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงว่า ผลลพัธ์ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้
แตกต่างกนัตามลกัษณะความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ ซ่ึงผลลัพธ์ความผูกพนัทุ่มเทท่ี
แตกต่างกนั คือ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ จากการวิเคราะห์ Scheffe’s Methods จึงพิจารณา
ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติระหวา่งความถ่ีและระดบัผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเท ไดด้งัต่อไปน้ี  






































*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) มีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 












กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีผลลพัธ์พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทน้อยกว่ากลุ่ม 4-5     
คร้ัง/สัปดาห์ และ 2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีผลลพัธ์พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 6-7 
คร้ัง/สัปดาห์ ดงันั้นแฟนเพจท่ีเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจบ่อยคร้ังมีระดบัความตั้งใจซ้ือมากกวา่แฟน
เพจท่ีเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจนอ้ยคร้ัง  






































*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) มีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 ตารางท่ี 4.17 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัผลลพัธ์
ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ตามความถ่ีในการเขา้ชมหน้าเพจองค์กรพบว่า ผลลพัธ์ความผูกพนั
ทุ่มเทในลกัษณะของการบอกต่อมีความแตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 3 
กลุ่ม ไดแ้ก่j 1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีผลลพัธ์พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 2-3 คร้ัง/
สัปดาห์ 2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีผลลพัธ์พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/





















































*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) มีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 ตารางท่ี 4.18 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัผลลพัธ์
ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ตามความถ่ีในการเขา้ชมหน้าเพจองค์กรพบว่า ผลลพัธ์ความผูกพนั
ทุ่มเทในภาพรวมมีความแตกต่างกนัตามความถ่ีในการเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกิจ 3 กลุ่ม ได้แก่                  
1) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีผลลพัธ์พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทน้อยกว่ากลุ่ม 2-3 คร้ัง/สัปดาห์               
2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ มีผลลพัธ์พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ และ 





ของลูกคา้ ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนั
ขององคก์รธุรกิจ โดยใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม (t-test) 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
  H0: ผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั  
 H1 : ผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั  








































1.93 398 0.05* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ตารางท่ี  4.19 พบวา่ ผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ดา้นความตั้งใจซ้ือ มีค่า Sig. นอ้ย
กวา่ค่านยัส าคญั 0.05 และผลลพัธ์ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ดา้นการบอกต่อ มีค่า Sig. เท่ากบัค่า
















สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บน
สังคมออนไลน์กบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาประเภทของเน้ือหาใน








เพจองคก์รธุรกิจ ไดแ้ก่ เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจ เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ เน้ือหาเก่ียวกบั
การส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน 
สมมุติฐานท่ี 2 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า ได้แก่ การเข้าชม การกดถูกใจ                 
การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ีเป็น
ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
สมมุติฐานท่ี 3 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ได้แก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ                  
การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ 
กลุ่มประชากร คือ ผูใ้ช้เฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจอย่างนอ้ย 1 หน้าเพจ ไดก้ลุ่ม
ตวัอยา่ง คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจในอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนในประเทศ
ไทยอยา่งนอ้ย 1 หนา้เพจ จ านวน 400 คน โดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มแฟนเพจท่ี
เป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 200 คน และ 2) กลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กร
ธุรกิจ 200 คน จากวิธีการแจกแบบสอบถามภาคสนามจ านวน 263 ชุด และการกระจายลิงก์แบบ 











ไดแ้ก่ 1) HTC Thailand 2) Nokia Thailand และ 3) Samsung Mobile Thailand จ านวน 137 ชุด 
รวมทั้งหมด 400 ชุด โดยแบบสอบถามท่ีใชแ้บ่งเป็น 2 ส่วน คือ 1) ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และ 2) ขอ้มูลการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจในเฟซบุ๊ก ทดสอบความเช่ือมัน่จาก           
การหาค่าความสอดคลอ้งภายในของแอลฟ่าครอนบาคทุกองคป์ระกอบ ไดค้่า 0.70 ข้ึนไป น าขอ้มูล
มาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ในส่วนน้ีเป็นการสรุปผล                         





ไทย ท่ีตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56.75 
อายุระหว่าง 18-24 ปี ร้อยละ 57.50 ด้านระดบัการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี             
ร้อยละ 74.80 รองลงมา คือ ปริญญาโท ร้อยละ 14.75 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต ่ากวา่ 5,000 บาท/เดือน ร้อยละ 28.75 รองลงมา คือ 5,001-15,000 บาท/เดือน ร้อยละ 22 และราย 
ได้ 15,001-25,000 บาท/เดือน ร้อยละ 15.75 ตามล าดบั กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
นกัเรียน นกัศึกษามากท่ีสุด ร้อยละ 60 รองลงมาคือ พนกังานเอกชน ลูกจา้ง ร้อยละ 17 ตามล าดบั                       
โดยระยะเวลาในการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเคร่ืองปัจจุบนัส่วนใหญ่ คือ น้อยกว่า 1 เดือน-6 เดือน          
ร้อยละ 28.75 มากกวา่ 1 ปี-2 ปี ร้อยละ 26.25 และมากกวา่ 6 เดือน-1 ปี ร้อยละ 25 และกลุ่มตวัอยา่ง                       
ส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ปล่ียนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมาภายในระยะเวลา 5 ปี หรือใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ือง
ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจเดียวกบัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองเก่า ร้อยละ 53.50 
ข้อมูลการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนกลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และกลุ่มแฟนเพจ
ท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ จ านวนกลุ่มละ 200 คนเท่ากนั ตามการก าหนดการแบ่งเก็บ
ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ โดยหน้าเพจขององค์กรธุรกิจท่ีกลุ่มตวัอย่างติดตามมากท่ีสุด คือ   
ซมัซุง โนเกีย และเฮซทีซี ตามล าดบั ซ่ึงกลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจมากถึง
ร้อยละ 21 ติดตามหนา้เพจซมัซุง เช่นเดียวกนักบักลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์ร
ธุรกิจมีการติดตามหนา้เพจซมัซุงมากท่ีสุดเช่นกนั คือ ร้อยละ 29 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระยะเวลา
ในการติดตามหนา้เพจมากกวา่ 1 ปี และ 1 เดือน – 6 เดือน มีความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 











เพจบ่อยคร้ังท่ีสุด คือ โทรศพัท์เคล่ือนท่ีฟีเจอร์โฟน / สมาร์ทโฟน ร้อยละ 38 และคอมพิวเตอร์
โนต้บุค๊ / เน็ตบุค๊ ร้อยละ 37.75 
 สรุปผลการวจัิยตามวตัถุประสงค์  
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนเว็บไซต์




สังคมเออนไลน์ท่ีแฟนเพจมีระดบัความถ่ีในการเห็นมาก คือ เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 
ส่วนเน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร และเน้ือหาทัว่ไป มีความถ่ีในการเห็น
เน้ือหาอยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั แฟนเพจมีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทต่อเน้ือหาท่ีองคก์ร
ธุรกิจโพสตใ์นหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ คือ การเขา้ชม และการกดถูกใจอยูใ่นระดบัปานกลาง แต่
มีพฤติกรรมด้านการแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันอยู่ในระดบัน้อย และแฟนเพจมีผลลพัธ์





ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจ ไดแ้ก่ เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจ เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ เน้ือหา
เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน 
ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนสังคม
ออนไลน์ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ ไดแ้ก่ เน้ือหาเก่ียวกบัองคก์รธุรกิจ เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ 
เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด และเน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผูกพนั
ทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน จึงยอมรับ
สมมุติฐานการวจิยั นัน่คือ การท่ีลูกคา้เห็นเน้ือหาทั้ง 4 ประเภทในหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ มีความ 
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ทั้งดา้นการเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความ













 วตัถุประสงค์ที ่3 เพื่อศึกษาความแตกต่างของระดบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
จ าแนกตามลกัษณะของลูกคา้บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจของ
อุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
สมมุติฐานที่ 2 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกด
ถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ี
เป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้บนเวบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคมออนไลน์ ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจไม่แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ คือ กลุ่มแฟนเพจท่ี
เป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจ และกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจ จึง
ปฏิเสธสมมุติฐานการวิจยั หรือกล่าวอีกนยัหน่ึง คือ กลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์ร
ธุรกิจ  และกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ มีพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของ





สมมุติฐานที่ 3 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ การเขา้ชม การกด
ถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของ
ลูกคา้ ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ  
ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ
ของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กบัผลลพัธ์ของความผูกพนั
ทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ จึงยอมรับสมมุติฐานการวิจยั นัน่คือ การท่ี                    


































ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ จ  าแนกตามลกัษณะของลูกคา้บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
หนา้เพจองคก์รธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
สมมุติฐานเพิ่มเติมที่ 3 ผลลพัธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้แตกต่างกนัตาม
ลกัษณะของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ี
ไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
ผลการศึกษาพบวา่ ผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ทั้งความตั้งใจซ้ือ และ
การบอกต่อ แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ คือ กลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กร
ธุรกิจ และกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ จึงยอมรับสมมุติฐานการวิจยั หรือ























พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า พบว่ามีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับ                      
ปานกลาง-มาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ahuja and Medury (2010) ท่ีแสดงให้เห็นถึงความ 
สัมพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ดา้นการแสดงความคิดเห็น กบัเน้ือหาประเภทต่าง ๆ 
ท่ีองคก์รธุรกิจโพสตบ์นบล็อกขององคก์ร ซ่ึงช้ีให้เห็นวา่เน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความ




ท าให้ลูกคา้ช่ืนชอบและกลบัมาเยี่ยมชมเวบ็ไซต์ (Keenan and Shiri, 2009 quoted in Apiwan 
Thumsamisorn and Nattharika Rittippant, 2011) ซ่ึงผลการวิจยัของ Apiwan Thumsamisorn and 
Nattharika Rittippant (2011) ท่ีศึกษาถึงปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการใชส่ื้อสังคม
เฟซบุ๊ก ช้ีว่า คุณภาพของขอ้มูล ซ่ึงคือเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ท่ีมี






Ahuja and Medury (2010) ท่ีพบวา่ เน้ือหาประเภทความสัมพนัธ์คือเน้ือหาท่ีมีความสัมพนัธ์กบั           
ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้มากท่ีสุดบนบล็อกขององค์กร อาจเน่ืองมาจากความแตกต่างของ 3 
ปัจจยั ท่ี Doorn, et al. (2010) ระบุว่าเป็นสาเหตุของพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ท่ี
แตกต่างกนั คือ 1) ปัจจยัจากลูกคา้ ดา้นเป้าหมายหรือวตัถุประสงคใ์นการเป็นแฟนเพจ และการเขา้



















กบังานวจิยัของชฏาภา อนนัตกิ์ตติกุล (2554) ท่ีพบวา่ กิจกรรมท่ีแฟนเพจท าในหนา้เพจขององคก์ร
ธุรกิจมากท่ีสุด คือ การเข้าชมหน้าเพจ กระทู ้ หรือรูปภาพ ซ่ึงอาจเน่ืองมาจากการเข้าชม โดย                
การอ่าน การฟัง หรือการคลิกดูเน้ือหาประเภทต่าง ๆ ในหน้าเพจขององค์กรธุรกิจ ถือเป็น
พฤติกรรมเร่ิมตน้ก่อนจะเกิดพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทอ่ืน ๆ คือ การกดถูกใจ การแสดงความ
คิดเห็น และการแบ่งปันตามมา  
ประเด็นที่ 2 ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้กบัผลลพัธ์ของ
ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
จากการศึกษาพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ทั้งการเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดง
ความคิดเห็น และการแบ่งปันเน้ือหาประเภทต่าง ๆ ท่ีองค์กรธุรกิจโพสต์บนหน้าเพจ กบัผลลพัธ์
ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ พบว่า มีความสัมพนัธ์ในทิศ 
ทางเดียวกนัอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงจากงานวิจยัของ Malciute (2012) ก็ช้ีให้เห็นวา่ กลุ่มแฟนเพจ
ท่ีมีระดบัความผูกพนัทุ่มเทสูงจะมีความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อต่างจากกลุ่มแฟนเพจท่ีมีระดบั
ความผูกพนัทุ่มเทต ่า หรือกล่าวอีกนัยหน่ึง คือ กลุ่มแฟนเพจท่ีมีระดบัความผูกพนัทุ่มเทสูงจะมี
ความตั้งใจซ้ือสินคา้บริการขององค์กรธุรกิจ และมีการบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้บริการขององค์กร
ธุรกิจมากกวา่กลุ่มแฟนเพจท่ีมีระดบัความผกูพนัทุ่มเทต ่า  
ทั้งน้ี พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้าในทุกมิติมีความสัมพนัธ์กับการบอกต่อ
มากกวา่ดา้นความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงอาจเน่ืองมาจากความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการใด ๆ ของลูกคา้นั้น
ยงัมีอีกหลายปัจจยัมาเก่ียวขอ้ง เช่น จากผลการส ารวจของบริษทั Edelman Trust Barometer (2012, 
quoted in Greenberg, 2009 ) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการแสวงหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการเพิ่มมากข้ึน โดยแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภคในปัจจุบนั คือ 
บุคคลท่ีมีความคลา้ยคลึงกบัตนเอง ในขณะท่ีผูเ้ช่ียวชาญและผูน้ าของบริษทัต่าง ๆ ไดรั้บความน่า











ค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัเป็นรูปแบบของการโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือมากเป็นอนัดบัหน่ึง 
รองลงคือความคิดเห็นต่าง ๆ ท่ีถูกโพสต์บนโลกออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคใช้ข้อมูลเหล่าน้ีในการ
พิจารณาการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ นอกจากน้ี ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กส่วนใหญ่ไม่ไดติ้ดตามหน้าเพจ
ขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมต่าง ๆ เพียงหน้าเพจเดียว จึงมีการรับรู้ข่าวสารของสินคา้และ





มากกว่าแฟนเพจท่ีเข้าหน้าเพจขององค์กรธุรกิจน้อยคร้ัง สอดคล้องกับงานวิจัยของชฏาภา                   
อนนัต์กิตติกุล (2554) ท่ีพบว่า ความถ่ีในการเขา้หน้าเพจขององค์กรธุรกิจส่งผลต่อระดบัความ               
ผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจท่ีแตกต่างกนั และแฟนเพจท่ีเขา้หนา้เพจองค์กรธุรกิจบ่อยคร้ังยงัมีระดบั
ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ มากกวา่แฟนเพจท่ีเขา้หนา้เพจขององคก์รธุรกิจนอ้ยคร้ังอีกดว้ย ซ่ึง
จากการส ารวจของ Azita (www, 2011) ก็พบว่า ร้อยละ 43 ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการจากตราสินคา้ของแฟนเพจท่ีตนเองติดตามอยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ และร้อยละ 39 ของผูใ้ชเ้ฟ
ซบุ๊กมีการแนะน าตราสินค้าของหน้าเพจองค์กรธุรกิจท่ีตนเองติดตามไปยงับุคคลอ่ืน ๆ อย่าง
สม ่าเสมอ ซ่ึงปัจจยัดา้นความถ่ีในการเขา้หน้าเพจบ่อยคร้ังอาจจะส่งผลให้ลูกคา้มีโอกาสเห็นและ






จากปัจจัย อ่ืน ๆ นอกเหนือไปจากปัจจัยด้านพฤติกรรมความผูกพันทุ่มเทของลูกค้า  ท่ี มี
ความสัมพนัธ์หรือมีอิทธิพลต่อผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ในดา้นความตั้งใจซ้ือและ
การบอกต่อ ทั้งปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัส่วนบุคคลท่ีลว้นมีผลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Kotler and Keller, 2008) เช่น ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีงานวิจยัของ 
Shankar, Smith, and Rangaswamy (2003) พบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัความ












องคก์รธุรกิจในแง่บวกดว้ย สอดคลอ้งกบั Kotler and Keller (2008) ท่ีช้ีวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้
มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ กล่าวคือ ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจต่อองคก์รธุรกิจสูงจะ
มีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้ใหม่และสินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ขององคก์รธุรกิจมากข้ึน รวมทั้งมีการพูด
ช่ืนชมองคก์รธุรกิจและสินคา้ขององคก์รธุรกิจให้คนอ่ืน ๆ ฟัง นอกจากน้ี จากงานวิจยัของภคัวฒัน์       
คงคะคิด (2556) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัการเลือกใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ ก็พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นสถานท่ี ดา้น




พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ออกไดเ้ป็น 2 ระดบั ตามระดบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ต่อ
เน้ือหาต่าง ๆ ในหน้าเพจขององค์กรธุรกิจ คือ 1) พฤติกรรมท่ีลูกค้ามีส่วนร่วมต ่า (Low 
Engagement) ได้แก่ การเขา้ชม และการกดถูกใจเน้ือหาต่าง ๆ ในหน้าเพจ และ 2) พฤติกรรมท่ี
ลูกคา้มีส่วนร่วมปานกลาง (Medium Engagement) ไดแ้ก่ การแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาต่าง ๆ 





ตามลกัษณะของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ แฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟน
เพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นแฟนเพจและเป็นลูกคา้ปัจจุบนั
ขององค์กรธุรกิจ กับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นแฟนเพจแต่ไม่ใช่ลูกค้าปัจจุบันขององค์กรธุรกิจ มี
พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัทั้ง 4 มิติ อาจเน่ืองมาจาก 2 ปัจจยั คือ 1) ปัจจยั
จากลูกคา้ กล่าวคือ ผูใ้ช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยมีพฤติกรรมการร่วมกิจกรรมและมีส่วนร่วมกบั                  
เฟซบุก๊มากกวา่ค่าเฉล่ียของคนทัว่โลก โดยเฉพาะอยา่งยิ่งดา้นการตลาด อนัแสดงให้เห็นวา่คนไทย
มีการเปิดรับการส่ือสารของตราสินคา้ผา่นทางเฟซบุ๊กมากกว่าการเปิดรับการส่ือสารจากช่องทาง
การตลาดอ่ืนๆ (ปิยะนุช มีมุข, 2556 อา้งถึงใน องัสุมาลิน ศิริมงคลกิจ, 2556) และ 2) ปัจจยัจาก
ธุรกิจ เน่ืองจากหนา้เพจท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีมีเกณฑก์ารเลือกมาจากหนา้เพจขององคก์รธุรกิจท่ีมี












มูลค่าทางการตลาดสูง (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2555) อีกทั้งเป็นอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
เทคโนโลยีซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมทั้งธรรมชาติของอุตสาหกรรม ท่ีลูกค้ามี
พฤติกรรมการเปิดรับต่อนวตักรรมและสินคา้ใหม่ท่ีออกมาสู่ทอ้งตลาด (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 
2555) จึงอาจท าให้พฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ คือ 
แฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
แต่ทั้งน้ี จากการวเิคราะห์ขอ้มูลเพิ่มเติม พบวา่ ผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ                  
ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ แตกต่างกนัตามลกัษณะของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ กลุ่มแฟน
เพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององค์กรธุรกิจ มีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้บริการขององค์กรธุรกิจ และ
แนวโน้มในการบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้บริการขององค์กรธุรกิจมากกว่ากลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้
ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ ซ่ึง McEwen (2005 อา้งถึงในบุริม โอทกานนท์, www, 2554) เสนอแนะ
วา่ หน่ึงในปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ต่อตราสินคา้ต่าง ๆ แตกต่างกนั 
คือ ปัจจยัด้านประสบการณ์การซ้ือและการใช้สินคา้บริการ เช่น คุณภาพและประสิทธิภาพของ
สินคา้ การแก้ปัญหา การส่ือสาร และการให้บริการขององค์กรธุรกิจ ท่ีกลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้
ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจอาจไดรั้บแตกต่างจากกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
 





จดัการหน้าเพจองค์กรธุรกิจ เพื่อการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์  ได้ดังแนวทาง
ต่อไปน้ี 
5.3.1 จากการศึกษาประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ 
และพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ พบวา่ เน้ือหาทั้ง 4 ประเภท คือ 
เน้ือหาเก่ียวกบัองค์กร เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด เน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ และ
เน้ือหาทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ทั้งส้ิน เน้ือหาทั้ง 4 ประเภท
จึงลว้นแต่เป็นเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพท่ีจะขบัเคล่ือนให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบั














ของลูกคา้มากท่ีสุด องค์กรธุรกิจจึงควรให้ความส าคญักบัเน้ือหาประเภทน้ีอย่างมาก โดยเน้ือหา
เก่ียวกับองค์กรเป็นประเภทของเน้ือหาท่ีล้วนมีความเก่ียวข้องกบัองค์กรธุรกิจโดยตรง จึงเป็น
เน้ือหาท่ีองคก์รธุรกิจมีขอ้มูลครบถว้น เช่น เน้ือหาเก่ียวกบัการเติบโตขององคก์ร วฒันธรรมองคก์ร 
กิจกรรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม โครงการและการวิจยัต่างๆขององค์กร ประสบการณ์ของ
พนักงาน รางวลั และความส าเร็จในรูปแบบอ่ืน ๆ ขององค์กร ดงันั้น ส่ิงท่ีองค์กรธุรกิจควรให้
ความส าคญั คือ การน าเสนอขอ้มูลท่ีมีอยู่น้ีให้ส่ือถึงคุณค่าของตราสินคา้และองค์กรธุรกิจ ผ่าน
บุคลิกภาพและโทนของตราสินคา้และขององคก์รธุรกิจ และควรเป็นขอ้มูลท่ีสั้น ไดใ้จความ ง่ายต่อ
การจดจ า ลูกคา้สามารถประมวลผลไดร้วดเร็ว และรูปแบบหรือขอ้มูลของเน้ือหาท่ีน าเสนอควรมี
ความแตกต่างจากเวบ็ไซต์ทางการขององค์กรธุรกิจหรือส่ือสังคมอ่ืน ๆ (ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 
2553ข; Zarrella, 2011; Zarrella, www, 2012) 
เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด เป็นประเภทของเน้ือหาท่ีแฟนเพจมีความถ่ีในการ
เห็นและมีปฏิสัมพนัธ์ผา่นการเขา้ชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันมากท่ีสุด 
โดยเน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดท่ีองคก์รธุรกิจสามารถโพสตบ์นหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ 
ไดแ้ก่ ขอ้มูลขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้ ราคาสินคา้ สินคา้ใหม่ การเปรียบเทียบสินคา้ 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย การตอบสนองต่อขอ้ขอ้งใจเก่ียวกบัสินคา้ และรวมถึงการชกัจูงลูกคา้ให้
รับสินคา้ไปทดลองใช้ ซ่ึงหน่ึงในวตัถุประสงค์ส าคญัของลูกคา้ในการเขา้มาติดตามหนา้เพจของ
องค์กรธุรกิจ คือ การไดรั้บส่วนลด และสิทธิพิเศษต่างๆ เพราะคุณประโยชน์ท่ีจบัตอ้งไดคื้อส่ิงท่ี
ลูกคา้ตอ้งการเป็นการตอบแทนจากการมีปฏิสัมพนัธ์กบัองค์กรธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Baird and Paranis, 2011) ดงันั้น องค์กรธุรกิจจึงควรให้ความส าคญักบัการวางแผนกลยุทธ์                  
การส่งเสริมการขายต่าง ๆ รวมทั้งควรน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีถูกต้องและ
ครบถว้นอยา่งสม ่าเสมอ  
 เ น้ือหาเ ก่ียวกับความสัมพันธ์  เป็นประเภทของเน้ือหาท่ีเน้นการสร้างและรักษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจกบัลูกคา้ เพราะเน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ประกอบไปดว้ย 
การชกัชวนให้ลูกคา้ตอบสนองหรือแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรธุรกิจ และต่อสินคา้หรือบริการ                             
การตอบสนองต่อข่าวลือหรือวิกฤติต่าง ๆ ขององค์กร การตอบสนองต่อความกงัวลใจของลูกคา้ 














องค์กรธุรกิจ (Shih ; 2009, ผูแ้ปล ศรินนี วราทร, ณัฐพดัชา, สโรชิน ชีวิตานนท์, และชวลีน                   
บุญกล่ินขจร, 2553) 
เน้ือหาทัว่ไป เป็นประเภทของเน้ือหาท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัองค์กรธุรกิจน้อยท่ีสุด ท าให้
องค์กรธุรกิจจ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลเน้ือหาประเภทน้ีมากกว่าเน้ือหาประเภทอ่ืนๆ แต่อย่างไรก็ตาม 
เน้ือหาทัว่ไป เช่น เทศกาลส าคญั ประเด็นทางเศรษฐกิจ การเมือง และส่ิงแวดล้อม การแนะน า
หนงัสือ ภาพยนตร์ เพลง หรือความบนัเทิงอ่ืน ๆ ถือเป็นขอ้มูลท่ีลูกคา้ใหค้วามสนใจเช่นกนั องคก์ร
ธุรกิจจึงควรมีการน าเสนอเน้ือหาเหล่าน้ี โดยพึงระวงัหลีกเล่ียงการน าเสนอขอ้มูลท่ีส่งผลเสียต่อ
ภาพลกัษณ์ขององคก์รธุรกิจและตราสินคา้ แต่ควรเลือกน าเสนอเน้ือหาทัว่ไปท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
ลูกคา้ รวมทั้งเป็นเน้ือหาท่ีสามารถสะทอ้นถึงบุคลิกลกัษณะของตราสินคา้ และแสดงให้เห็นถึง
คุณค่าของตราสินคา้ได ้(ภิเษก ชยันิรันดร์, www, 2553ข) เช่น การน าเสนอวิธีช่วยลดโลกร้อน 





จึงควรพยายามสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีมีคุณภาพและท าการโพสต์กิจกรรมและเน้ือหาประเภทต่าง ๆ 
ลงบนหน้าเพจขององค์กรธุรกิจอย่างสม ่าเสมอ ผ่านรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจและ
แปลกใหม่อยูต่ลอดเวลา เช่น วิดีโอ รูปภาพ หรือกราฟิกท่ีบ่งบอกถึงขอ้มูล (Information Graphic) 
รวมทั้งองค์กรธุรกิจควรมีการตอบขอ้สงสัยหรือขอ้ซักถามของลูกคา้อย่างรวดเร็ว เพื่อดึงดูดให้
แฟนเพจเพิ่มความถ่ีในเขา้หนา้เพจขององคก์รธุรกิจ และท าการคลิกเขา้ชม อ่าน หรือดูเน้ือหาต่าง ๆ 
ในหน้าเพจ ซ่ึงถือเป็นพฤติกรรมเร่ิมตน้ท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ใน
รูปแบบอ่ืน ๆ คือ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันตามมา โดยการแบ่งปัน
เน้ือหาในหน้าเพจขององค์กรธุรกิจของแฟนเพจยงัจะส่งผลให้เน้ือหาเหล่านั้นเข้าถึงกลุ่มผูใ้ช้
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีไม่ไดเ้ป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจเพิ่มมากข้ึนอีกดว้ย  
5.3.3 ส าหรับกลุ่มแฟนเพจท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีประสบ 
การณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการขององคก์รธุรกิจอยูแ่ลว้ องคก์รธุรกิจจึงควรให้ความส าคญัในเร่ือง
ของการรักษาลูกคา้ โดยควรโพสต์เน้ือหาท่ีสามารถสร้างอารมณ์ความรู้สึกทางบวกของลูกคา้ต่อ
ตราสินคา้หรือต่อองค์กรธุรกิจ เช่น การเจริญเติบโตขององคก์ร กิจกรรมการช่วยเหลือสังคมของ
องค์กร รางวลัต่างๆท่ีองค์กรได้รับ หรือการออกมายอมรับขอ้ผิดพลาดต่างๆท่ีอาจเกิดข้ึนไดข้อง











สร้างโปรแกรมในการสร้างความภกัดีระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ (Loyalty Program) ข้ึนมา ซ่ึงถือ
เป็นหน่ึงในกลยทุธ์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์  
5.3.4 ส าหรับกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ องคก์รธุรกิจควรน าเสนอ
เน้ือหาเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เช่น การร่วมสนุกเพื่อลุน้ไดรั้บสินคา้ไปทดลองใชฟ้รี 
หรือการน าเสนอส่วนลดพิเศษต่าง ๆ รวมทั้งองคก์รธุรกิจสามารถร่วมกบัผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีช่ือเสียงบน




สนใจในเร่ืองเดียวกัน และเช่ือถือในค าแนะน าบนโลกออนไลน์มากกว่าข้อมูลท่ีองค์กรธุรกิจ
น าเสนอเอง ซ่ึงผูบ้ริโภคชาวไทยมากถึงร้อยละ 85 น าค าแนะน าบนโลกออนไลน์ไปใช้ในการ
พิจารณาการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการขององคก์รธุรกิจ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, www, 2552; 
Greenberg, 2009) 
5.3.5 พฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ในทุกระดบั และในทุกประเภทของเน้ือหา                
มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ทั้งดา้นความตั้งใจซ้ือและดา้นการบอก
ต่อในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลางเท่านั้น อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสารหลากหลายช่องทาง ดงันั้น องคก์รธุรกิจควรใชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
กล่าวคือ องค์กรธุรกิจควรเลือกใช้ช่องทางหรือรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เช่น                
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หรือการจดังานอีเวน้ท์ (Event) ต่าง ๆ ผสมผสานเขา้กบัช่องทาง
ของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ท่ีขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ภายในส่ือสังคมสามารถกระจายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
และไม่มีขอ้จ ากดัทางดา้นเวลาและสถานท่ี การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านทางช่องทาง 
ต่าง ๆ ผนวกเขา้กบัการน ากลยุทธ์การจดัการเน้ือหาท่ีเหมาะสมมาใชใ้นการบริหารความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ผา่นส่ือสังคมดงักล่าว จะก่อให้เกิดการมีส่วนรวมของลูกคา้ เกิดปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้

















5.4 ข้อจ ากดัในงานวจิัย  
 5.4.1 ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีขอ้จ ากดัในการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง เป็นการสุ่มกลุ่มตวั 
อยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 








5.5 ข้อเสนอแนะในงานวจิัยต่อไป  
 จากผลการวจิยัและขอ้จ ากดัในการวจิยั มีขอ้เสนอแนะในการศึกษาเพิ่มเตม็ดงัต่อไปน้ี  
 5.5.1 จากการศึกษาวิจยั พบว่า แฟนเพจมีระดับของความถ่ีในการเห็นเน้ือหาเก่ียวกับ                
การส่งเสริมการตลาด และมีระดบัในการแสดงพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ต่อเน้ือหา
เก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด แต่เ น้ือหาเ ก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดกลับมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด งานวิจยัในอนาคตจึง
ควรศึกษาถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อระดบัความสัมพนัธ์ของประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า เช่น ทัศนคติ อารมณ์
ความรู้สึก หรือความสัมพนัธ์ท่ีลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจ และความคิดเห็นของลูกค้าต่อเน้ือหา
ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร ท่ีเป็นประเภทของเน้ือหาท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้มากท่ีสุด 
 5.5.2 จากการศึกษาวจิยั พบวา่ แฟนเพจมีระดบัของการแสดงพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง-นอ้ย แต่กลบัมีระดบัของผลลพัธ์ของความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้
อยูใ่นระดบัมาก งานวิจยัในอนาคตจึงควรศึกษาถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อผลลพัธ์ของความผกูพนั
ทุ่มเทของลูกคา้ เช่น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นตน้ หรือควร














ลูกค้า คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ และการบอกต่อ สูงกว่าแฟนเพจท่ีเข้าหน้าเพจของ
องค์กรธุรกิจน้อยคร้ัง งานวิจยัในอนาคตจึงควรศึกษาถึงประเภทของเน้ือหาหรือปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ี
สามารถเพิ่มความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจของแฟนเพจทั้ง 2 กลุ่มได ้คือ กลุ่มแฟนเพจท่ี
เป็นลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ และกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รธุรกิจ 
5.5.4 ส่ิงท่ีองค์กรธุรกิจตอ้งการจากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์และการสร้างความผูกพนั
ทุ่มเทของลูกคา้ นอกจากจะเป็นการรักษาลูกคา้เก่าขององค์กรธุรกิจแลว้ องค์กรธุรกิจยงัตอ้งการ 
ไดม้าซ่ึงลูกคา้รายใหม่ ๆ เพื่อท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดขององคก์รธุรกิจนั้นเพิ่มข้ึน งานวิจยัใน
อนาคตจึงควรศึกษาว่าเน้ือหาประเภทใดท่ีสามารถเปล่ียนกลุ่มแฟนเพจท่ีไม่ใช่ลูกคา้ปัจจุบนัของ
องคก์รธุรกิจใหก้ลายมาเป็นลูกคา้ขององคก์รธุรกิจได ้  
 5.5.5 งานวิจยัในอนาคตควรศึกษาเปรียบเทียบความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม
อุตสาหกรรม เปรียบเทียบระหว่างสินคา้และบริการ หรือเปรียบเทียบระหว่างประเทศ (Cross-
Culture) เน่ืองดว้ยธรรมชาติของแต่ละอุตสาหกรรมยอ่มมีความแตกต่างกนั รวมถึงความแตกต่าง
ระหว่างองค์กรธุรกิจท่ีผลิตสินค้าและองค์กรธุรกิจท่ีเน้นการให้บริการ นอกจากน้ี ปัจจยัทาง
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(Online Social Customer Relationship Management and Customer Engagement) 
 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาลกัษณะและความส าคญัของเน้ือหาในการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์กบัความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
การศึกษาในระดบับณัฑิตศึกษา สาขาเทคโนโลยีการจดัการ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี ผู ้
ศึกษาจึงขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามเพื่อประโยชน์ต่อการศึกษาคน้ควา้
องคค์วามรู้ และน าไปใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ โดย
แบบสอบถามประกอบไปดว้ยค าถาม 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจในเฟซบุก๊ 
ส่วนท่ี 3 ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
 
ผูว้ิจ ัยขอรับรองว่า ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามของท่านจะถือเป็นความลับ เพื่อการ
ประมวลผลในการวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น และขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านจะถูกน าเสนอในภาพรวม
เท่านั้น ดงันั้น จึงขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นจริงๆของท่าน 
 
 
ผูว้ิจยัขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ของท่านในการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั                                  
มา ณ โอกาสน้ี 
 













 1) ชาย     2) หญิง 
2. อาย ุ
 1) 13–17 ปี   2) 18–24 ปี   3) 25–34 ปี  
 4) 35–44 ปี   5) 45–54 ปี   6) 55 ปีข้ึนไป  
3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 1) มธัยมศึกษาตอนปลาย/อนุปริญญา  2) ปวช./ปวส. 
 3) ปริญญาตรี    4) ปริญญาโท   
 5) ปริญญาเอก    
4. ระดบัรายได ้
 1) ต ่ากวา่ 5,000 บาท/เดือน   2) 5,000-10,000 บาท/เดือน  
 3) 10,001-15,000 บาท/เดือน   4) 15,001-20,000 บาท/เดือน 
 5) 20,001-25,000 บาท/เดือน   6) 25,001บาท/เดือน ข้ึนไป 
5. อาชีพ 
 1) นกัเรียน/นกัศึกษา ระดบัชั้น……………………. (โปรดระบุ)  
  
 2) ขา้ราชการ    3) พนกังานของรัฐ  
  
 4) รัฐวสิาหกิจ    5) ธุรกิจส่วนตวั  
  
 6) ลูกจา้ง     7) อ่ืนๆ…………… (โปรดระบุ) 











 ส่วนที ่2 ข้อมูลการเข้าหน้าเพจขององค์กรธุรกจิของอตุสาหกรรม
โทรศัพท์เคลือ่นที ่                                    
  ในเฟซบุ๊ก    
  
1. ท่านมี/ใชอุ้ปกรณ์ส่ือสารชนิดใดบา้งในปัจจุบนัและชนิดละก่ีเคร่ือง (เลือกไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้)       
 1) โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีฟีเจอร์โฟน (Feature Phone) จ านวน………….เคร่ือง    
(โปรดระบุ)    (ฟีเจอร์โฟน หมายถึง โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีทัว่ไปท่ีไม่สามาร
ติดตั้งแอพพลิเคชัน่เพิ่มเติมได)้ 
 2) โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน (Smartphone) จ านวน………….เคร่ือง 
(โปรดระบุ) 
 3) แทบ็เล็ท พีซี (Tablet PC) จ านวน…..……….เคร่ือง (โปรดระบุ)  
2. โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีฟีเจอร์โฟน (Feature Phone) ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั คือ 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีขององคก์รธุรกิจ/แบรนดใ์ด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ แต่หากท่านไม่ไดใ้ช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีฟีเจอร์โฟนในปัจจุบนั โปรดขา้มไปตอบขอ้ 3.) 
 1) จีเนท (GNET)    2) ไอโมบาย (i-mobile) 
 3) แอลจี (LG)    4) โมโตโรล่า (Motorola) 
 5) ออปโป้ (Oppo)    6) ซมัซุง (Samsung) 
 7) โซน่ี อีริคสัน (Sony Ericsson)  8) โนเกีย (Nokia) 
 9) อ่ืนๆ…………..............................… (โปรดระบุ) 
3. โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน (Smartphone) ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั คือ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ขององคก์รธุรกิจ/แบรนดใ์ด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ แต่หากท่านไม่ไดใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
สมาร์ทโฟนในปัจจุบนั โปรดขา้มไปตอบขอ้ 4.)  
 1) แบล็คเบอร์ร่ี (BlackBerry)   2) เฮชทีซี (HTC) 
 3) ไอโฟน (iPhone)    4) แอลจี (LG) 
 5) โนเกีย (Nokia)    6) ซมัซุง (Samsung)  
 7) อ่ืนๆ…………..............................… (โปรดระบุ) 










4. แทบ็เล็ท พซีี (Tablet PC) ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั คือ แท็บเล็ทขององคก์รธุรกิจ/แบรนด์
ใด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ แต่หากท่านไม่ไดใ้ชแ้ทบ็เล็ทพีซีในปัจจุบนั โปรดขา้มไปตอบ
ขอ้ 5.) 
 1) เอเซอร์ (Acer)    2) เอซุส (Asus)  
 3) เดลล ์(Dell)    4) กเูก้ิล (Google)  
 5) เอชพี (HP)      6) ไอแพด (iPad)                                                 
 7) ไมโครซอฟท ์(Microsoft)   8) ซมัซุง (Samsung) 
 9) โซน่ี (Sony)            10) โตชิบา้ (Toshiba)                                             
 11) อ่ืนๆ…………..............................… (โปรดระบุ) 
5. ท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองหลกัท่ีเป็นเคร่ืองปัจจุบนันานเท่าใด 
(โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองหลกั หมายถึง โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองท่ีท่านใชง้านเป็นประจ า) 
 1) นอ้ยกวา่ 1 เดือน-6 เดือน   2) มากกวา่ 6 เดือน-1 ปี 
  3) มากกวา่ 1ปี-2 ปี     4) มากกวา่ 2 ปี–3 ปี    





ปัจจุบนั ภายในระยะเวลาไม่เกิน 5 ปีท่ีผา่นมา) 
 1) ใช่/ ไม่ไดเ้ปล่ียนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมามากกวา่ 5 ปี (ขา้มไปท าขอ้ 8.) 
  2) ไม่ใช่  
 
7. โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองเก่าของท่าน คือ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีขององคก์รธุรกิจ/แบรนดใ์ด                          
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ หากท่านเคยใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหลายเคร่ืองพร้อมกนั ภายใน
ระยะเวลาไม่เกิน 5 ปีท่ีผา่นมา) 
 1) แบล็คเบอร์ร่ี (BlackBerry)   2) เฮชทีซี (HTC) 
 3) ไอโฟน (iPhone)    4) แอลจี (LG) 
 5) โนเกีย (Nokia)    6) ซมัซุง (Samsung)  










8. ท่านเป็นแฟนเพจ (Fan Page) ของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีขององคก์รธรุกิจ/แบรนดใ์ด                                        
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)      
 1) แบล็คเบอร์ร่ี (BlackBerry)   2) เฮชทีซี (HTC)  
 3) แอลจี โมบาย (LG Mobile)   4) โนเกีย (Nokia) 
 5) ออปโป้ โมบาย (Oppo mobile)         6) ซมัซุง โมบาย (Samsung 
Mobile)  
 7) อ่ืนๆ…………..............................… (โปรดระบุ) 
9. ท่านติดตามหนา้เพจของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีขององคก์รธรุกิจ/แบรนดใ์ดบ่อยทีสุ่ด                                                          
(โปรดเลือกเพียงหนา้เพจเดียว โดยไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ/                                   
แบรนดโ์ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั)                                       
 1) เฮชทีซี (HTC)    2) โนเกีย (Nokia) 
 3) ซมัซุง โมบาย (Samsung Mobile)    
10. ท่านเป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจ/แบรนด์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในข้อ 9. มานานเท่าใด 
 1) นอ้ยกวา่ 1 เดือน    2) 1 เดือน–6 เดือน   
 3) มากกวา่ 6 เดือน-1ปี    4) มากกวา่ 1 ปี  
11. ท่านเขา้ชมหนา้เพจขององคก์รธุรกิจ/แบรนดโ์ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในข้อ 9. บ่อยแค่ไหน 
 1) 0-1 คร้ัง/สัปดาห์    2) 2-3คร้ัง/สัปดาห์   
 3) 4-5คร้ัง/สัปดาห์    4) 6-7คร้ัง/สัปดาห์ 
12. ท่านเขา้หนา้เพจขององคก์รธุรกิจ/แบรนดโ์ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีผา่นเคร่ืองมือ/อุปกรณ์ใดมาก
ท่ีสุด 
 1) คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ (Personal Computer)    
 2) คอมพิวเตอร์โน๊ตบุค๊ / เน็ตบุค๊ (Notebook/Netbook)    
 3) โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีฟีเจอร์โฟน / สมาร์ทโฟน (Feature Phone/ Smartphone)                                             











   ส่วนที ่3 ประเภทของเนือ้หาในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ 
 
ค าช้ีแจง : ค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการเห็นเนื้อหาแต่ละประเภทในหน้า
เพจของโทรศัพท์เคลือ่นทีข่ององค์กรธุรกจิ/แบรนด์ทีท่่านเป็นแฟนเพจจากค าถามข้อที่ 9 ของส่วน
ที่ 2 โดยเป็นเพียงการเห็นผ่านตาเท่าน้ัน ท่านไม่จ าเป็นต้องกดคลิกอ่านข้อความ/เข้าชมรูปภาพ/
หรือเล่นวดิีโอของเนือ้หาแต่ละประเภทโดยละเอียด 
                     โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีร่ะบุเพียงข้อเดียว 
ระดับความถี่     เกณฑ์การให้คะแนน 
ไม่เคยเลย              1 
นาน ๆ คร้ัง                                                                        2 
บางคร้ัง                                                                3 
เกือบทุกคร้ัง                                                  4                                                                                     
ทุกคร้ังท่ีเขา้ไปติดตามหนา้เพจ                                             5 
 
              
ข้อ 
                                                                          
เนือ้หาบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก                                                          
ความถี่ในการเห็นเนือ้หา 










คร้ัง          
2 
ไม่เคย
เลย              
1 
เนือ้หาเกี่ยวกบัองค์กร      
1. ข่าว/การน าเสนอข้อมูลการเติบโตของ
องคก์รธุรกิจ/แบรนด ์
     
2. พนัธกิจ สโลแกน ปรัชญาในการท างาน
ขององคก์รธุรกิจ/แบรนด ์
     
3. กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) 
     
4. กิจกรรม/อีเวน้ท์ (Event) ท่ีองค์กรธุรกิจ/
แบรนดจ์ดัข้ึน 










              
ข้อ 
                                                                          
เนือ้หาบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก                                                          
ความถี่ในการเห็นเนือ้หา 










คร้ัง          
2 
ไม่เคย
เลย              
1 
5. รางวลัต่างๆท่ีองคก์รธุรกิจ/แบรนดไ์ดรั้บ      
เนือ้หาเกี่ยวกบัการส่งเสริมการตลาด      
6. ข้อความ รูปภาพ หรือวิ ดีโอ เ ก่ียวกับ
คุณสมบติัคุณลกัษณะ (Feature) ของสินคา้                
     
7. การแนะน าสินค้าใหม่ขององค์กรธุรกิจ/      
แบรนด์  เ ช่น  โทรศัพท์ รุ่นใหม่  ห รือ
อุปกรณ์เสริมต่างๆ                  




     
9. การชักชวนให้ทดลองใช้สินค้า / การให้
ทดลองใชสิ้นคา้ (Test Drive) 
     
10. โปรโมชัน่ (Promotion) ต่างๆ เช่น การลด
ราคา สินคา้ราคาพิเศษ การแจกสินคา้/ของ
สมนาคุณ 
     
เนือ้หาเกี่ยวกบัความสัมพนัธ์      
11. ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอท่ีชักชวนให้
แสดงความคิดเห็นเ ก่ียวกับสินค้าของ
องคก์รธุรกิจ/แบรนด ์
     
12. ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอท่ีชักชวนให้
แสดงความคิด เ ห็นในเ ร่ือง อ่ืนๆ ท่ีไม่
เก่ียวกบัสินคา้ขององคก์รธุรกิจ/แบรนด ์
     
13. การช้ีแจงเก่ียวกบัความกงัวลใจของลูกคา้
ในเร่ืองต่างๆ  
















              
ข้อ 
                                                                          
เนือ้หาบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก                                                          
ความถี่ในการเห็นเนือ้หา 
ทุก
คร้ัง                 
5 
เกอืบ






คร้ัง          
2 
ไม่เคย





     
เนือ้หาทัว่ไป      
16. การน าเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทศกาล
ส าคญัต่างๆ เช่น ปีใหม่ วาเลนไทน์ ตรุษจีน 
วนัครู วนัเด็ก 
     
17. การน าเสนอประเด็นด้านสังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง และส่ิงแวดลอ้ม 
     
18. การแนะน าหนงัสือ ภาพยนตร์ เพลง หรือ
ความบนัเทิงอ่ืนๆท่ีน่าสนใจ 
     
19. การแนะน าเคล็ดลบัหรือวิธีการต่างๆ เช่น                 
วิธีการเตรียมตวัสอบ วิธีการบริหารเวลา                   
เคล็ดลบัการรักษาสุขภาพ  










ส่วนที ่4 ความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า 
1. ท่านท ากจิกรรมต่างๆต่อเนือ้หาแต่ละประเภทมากน้อยระดับใดระหว่างเข้าหน้าเพจขององค์กรธุรกจิ/แบรนด์จากค าถามข้อที่ 9 ของส่วนที ่2                                                                       
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีต่รงกบัความเป็นจริงมากทีสุ่ดเพยีงข้อเดียวในแต่ละกจิกรรม ซ่ึงระดับคะแนนมีความหมายดังนี้ 
ระดับความถี่                     เกณฑ์การให้คะแนน 
               ไม่เคยเลย (ในทุกคร้ังท่ีเห็นเน้ือหานั้น)                             1 
                นาน ๆคร้ัง (ท่ีเห็นเน้ือหานั้น)                                2 
                บางคร้ัง (ท่ีเห็นเน้ือหานั้น)                    3 
                เกือบทุกคร้ัง (ท่ีเห็นเน้ือหานั้น)                    4 
                ทุกคร้ัง (ท่ีเห็นเน้ือหานั้น)         5 
ตัวอย่างการตอบแบบสอบถาม  
 
                                                                                                                               
เนือ้หาบนหน้าเฟซบุ๊ก 
กจิกรรมทีท่ าระหว่างเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกจิ/แบรนด์โทรศัพท์เคลือ่นที่ 
คลกิเข้าชม/            









เนือ้หาเกีย่วกบัองค์กร                     










ระดับคะแนน: ไม่เคยเลย = 1   นาน ๆ คร้ัง  = 2        บางคร้ัง = 3        เกอืบทุกคร้ัง =  4          ทุกคร้ัง  = 5 
                 
ข้อ 
                                                                                                                               
เนือ้หาบนหน้าเฟซบุ๊ก 
กจิกรรมทีท่ าระหว่างเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกจิ/แบรนด์โทรศัพท์เคลือ่นที่  










เนือ้หาเกีย่วกบัองค์กร                     
1. ข่าว/การน าเสนอขอ้มูลการเติบโตขององคก์รธุรกิจ/แบรนด ์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
2. พันธกิจ สโลแกน ปรัชญาในการท างานขององค์กรธุรกิจ /                 
แบรนด ์
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
3. กิจกรรมดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
4. กิจกรรม/อีเวน้ท ์(Event) ท่ีองคก์รธุรกิจ/แบรนดจ์ดัข้ึน 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
5. รางวลัต่างๆท่ีองคก์รธุรกิจ/แบรนดไ์ดรั้บ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
เนือ้หาเกี่ยวกบัการส่งเสริมการตลาด                     
6. ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เก่ียวกับคุณสมบัติ คุณลักษณะ 
(Feature) ของสินคา้                
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
7. การแนะน าสินคา้ใหม่ขององคก์รธุรกิจ/แบรนด์ เช่น โทรศพัทรุ่์น
ใหม ่หรืออุปกรณ์เสริมต่างๆ                  
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
8. การเปรียบเทียบสินค้ารุ่นต่างๆขององค์กรธุรกิจ/แบรนด์ หรือ                 
การเปรียบเทียบสินคา้กบัองคก์รธุรกิจ/แบรนดอ่ื์นๆ 










ระดับคะแนน: ไม่เคยเลย = 1   นาน ๆ คร้ัง  = 2        บางคร้ัง = 3        เกอืบทุกคร้ัง =  4          ทุกคร้ัง  = 5 
                 
ข้อ 
                                                                                                                               
เนือ้หาบนหน้าเฟซบุ๊ก 
กจิกรรมทีท่ าระหว่างเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกจิ/แบรนด์โทรศัพท์เคลือ่นที่ 










9. การชกัชวนใหท้ดลองใชสิ้นคา้ / การใหท้ดลองใชสิ้นคา้  
(Test Drive) 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
10. โปรโมชัน่ (Promotion) ต่างๆ เช่น การลดราคา สินคา้ราคาพิเศษ              
การแจกสินคา้/ของสมนาคุณ 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
เนือ้หาเกี่ยวกบัความสัมพนัธ์                     
11. ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีชักชวนให้แสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัสินคา้ขององคก์รธุรกิจ/แบรนด ์
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
12. ขอ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีชักชวนให้แสดงความคิดเห็นใน
เร่ืองอ่ืนๆท่ีไม่เก่ียวกบัสินคา้ขององคก์รธุรกิจ/แบรนด ์
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
13. การช้ีแจง้เก่ียวกบัความกงัวลใจของลูกคา้ในเร่ืองต่างๆ  5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
14. การอธิบายช้ีแจง้เก่ียวกบัข่าวลือ/วกิฤติขององคก์รธุรกิจ/แบรนด ์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
15. การน าเสนอข้อมูลการช่วยเหลือลูกค้าในเร่ืองต่างๆ รวมถึง                
การชดเชยใหก้บัลูกคา้จากขอ้ผดิพลาดต่างๆ 






























ระดับคะแนน: ไม่เคยเลย = 1   นาน ๆ คร้ัง  = 2        บางคร้ัง = 3        เกอืบทุกคร้ัง =  4          ทุกคร้ัง  = 5 
                
ข้อ 
                                                                                                                               
เนือ้หาบนหน้าเฟซบุ๊ก 
กจิกรรมทีท่ าระหว่างเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกจิ/แบรนด์โทรศัพท์เคลือ่นที่ 










เนือ้หาทัว่ไป                     
16. การน าเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทศกาลส าคญัต่างๆ เช่น ปีใหม่               
วาเลนไทน์ ตรุษจีน วนัครู วนัเด็ก 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
17. การน า เสนอประเด็นด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และ
ส่ิงแวดลอ้ม 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
18. การแนะน าหนังสือ ภาพยนตร์ เพลง หรือความบนัเทิงอ่ืนๆท่ี
น่าสนใจ 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
19. การแนะน าเคล็ดลบัหรือวิธีการต่างๆ เช่น วิธีการเตรียมตวัสอบ                    
วธีิการบริหารเวลา เคล็ดลบัการรักษาสุขภาพ  












            
ข้อ 
                                                                          




















ทีสุ่ด              
1 
1. ท่านจะพิจารณาโทรศัพท์เคล่ือนท่ี




     
2. ท่ านจะ ซ้ื อโทรศัพท์ มื อ ถื อของ
องค์กรธุรกิจ/แบรนด์ท่ีท่านติดตาม
ห น้ า เ พ จ อ ยู่ เ ม่ื อ ท่ า น จ ะ ซ้ื อ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในคร้ังต่อไป 




     
2. ความคิดเห็นต่อแนวโน้มในการซ้ือและการบอกต่อเกีย่วกับสินค้าหรือบริการขององค์กรธุรกจิ/
แบรนด์โทรศัพท์เคลือ่นที่ทีท่่านเป็นแฟนเพจจากค าถามข้อที่ 9 ของส่วนที ่2  
 ค าช้ีแจง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ทีร่ะบุเพยีงข้อเดียว 
  ระดับความคิดเห็น    เกณฑ์การให้คะแนน 
   เป็นจริงนอ้ยท่ีสุด               1 
 เป็นจริงนอ้ย                2 
 เป็นจริงปานกลาง               3 
 เป็นจริงมาก                4 













นางสาว ศินีกานต ์ศิริศรีมงักร 
 
         
            
ข้
อ 
                                                                          














น้อย          
2 
เป็นจริง






     




     



























































Pearson Correlation .730** .689** .654** .616** .725** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 




Pearson Correlation .570** .420** .316** .306** .436** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
จ านวน (คน) 400 400 400 400 400 
เน้ือหาเก่ียวกบั
ความสัมพนัธ์   
 
Pearson Correlation .565** .473** .455** .467** .603** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
จ านวน (คน) 400 400 400 400 400 
เน้ือหาเก่ียวกบั
ความสัมพนัธ์   
 
Pearson Correlation .684** .476** .465** .418** .578** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
จ านวน (คน) 400 400 400 400 400 
เน้ือหาโดยรวม Pearson Correlation .772** .644** .576** .557** .709** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

















































































































































.873 398 .383 

















ตารางที ่4 ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ดา้นการแสดง
ความคิดเห็น ตามลกัษณะของลูกคา้บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ในหนา้เพจองคก์ร
ธุรกิจของอุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 




























































.984 398 .325 
















ตารางที ่5 ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ดา้นการแบ่งปัน
ตามลกัษณะของลูกคา้บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจของ
อุตสาหกรรมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย 
พฤติกรรมความผูก                 
พันทุ่มเทของลูกค้า
ด้านการแบ่งปัน 

















































.212 398 .832 



















































































การเขา้ชมโดยรวม Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 









































































































































































































































































































































การเขา้ชม ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 26.380 3 8.793 15.265 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 228.117 396 .576   
ความแปรปรวนรวม 254.497 399    
การกด 
ถูกใจ 
ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 33.940 3 11.313 12.103 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 370.167 396 .935   




ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 74.509 3 24.836 18.976 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 518.289 396 1.309   
ความแปรปรวนรวม 592.798 399    
การแบ่งปัน ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 70.644 3 23.548 17.174 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 542.959 396 1.371   




ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 47.095 3 15.698 20.514 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 303.031 396 .765   
















ตารางที ่11 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (Post Hoc Tests) ของระดบัพฤติกรรมความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ตามความถ่ีในการเขา้ชมหนา้เพจองคก์รธุรกิจ: การเปรียบเทียบ















การเขา้ชม 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ -.47118* .09087 .000 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.50398* .11575 .000 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.60766* .11987 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .47118* .09087 .000 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.03279 .12277 .995 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.13648 .12666 .762 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .50398* .11575 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .03279 .12277 .995 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.10369 .14555 .917 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .60766* .11987 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .13648 .12666 .762 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ .10369 .14555 .917 
การกดถูกใจ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ -.43579* .11576 .003 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.58625* .14745 .001 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.76861* .15270 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .43579* .11576 .003 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.15046 .15639 .819 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.33282 .16135 .237 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .58625* .14745 .001 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .15046 .15639 .819 










ตารางที ่11 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (Post Hoc Tests) ของระดบัพฤติกรรมความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ตามความถ่ีในการเขา้ชมหนา้เพจองคก์รธุรกิจ: การเปรียบเทียบ















การกดถูกใจ 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .76861* .15270 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .33282 .16135 .237 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ .18236 .18541 .809 
การแสดงความ
คิดเห็น 
0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ -.35638 .13697 .081 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.97619* .17447 .000 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -1.12608* .18069 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .35638 .13697 .081 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.61981* .18505 .011 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.76970* .19092 .001 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .97619* .17447 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .61981* .18505 .011 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.14989 .21939 .926 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 1.12608* .18069 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .76970* .19092 .001 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ .14989 .21939 .926 
การแบ่งปัน 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ -.45676* .14020 .015 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.99968* .17858 .000 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -1.04780* .18494 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .45676* .14020 .015 










ตารางที ่11 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (Post Hoc Tests) ของระดบัพฤติกรรมความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ตามความถ่ีในการเขา้ชมหนา้เพจองคก์รธุรกิจ: การเปรียบเทียบ















การแบ่งปัน 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.59103* .19542 .029 
0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .99968* .17858 .000 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ .54292* .18941 .043 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.04811 .22455 .997 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 1.04780* .18494 .000 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ .59103* .19542 .029 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ .04811 .22455 .997 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 













ความตั้ง                
ใจซ้ือ 
ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 17.912 3 5.971 9.018 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 262.198 396 .662   
ความแปรปรวนรวม 280.110 399    
การบอก 
ต่อ 
ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 25.789 3 8.596 11.898 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 286.109 396 .722   




ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 21.080 3 7.027 13.067 .000 
ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 212.940 396 .538   










ตารางที ่13 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (Post Hoc Tests) ของระดบัผลลพัธ์ของ
ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ตามความถ่ีในการเขา้ชมหนา้เพจองคก์รธุรกิจ:                             















ความตั้งใจซ้ือ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ -.26695 .09742 .059 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.49880* .12410 .001 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.52258* .12852 .001 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .26695 .09742 .059 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.23185 .13162 .377 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.25564 .13580 .317 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .49880* .12410 .001 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .23185 .13162 .377 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.02379 .15604 .999 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .52258* .12852 .001 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .25564 .13580 .317 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ .02379 .15604 .999 
การบอกต่อ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ -.44052* .10177 .000 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.45088* .12963 .008 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.65769* .13425 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .44052* .10177 .000 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.01036 .13749 1.000 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.21718 .14185 .505 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .45088* .12963 .008 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .01036 .13749 1.000 










ตารางที ่13 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (Post Hoc Tests) ของระดบัผลลพัธ์ของ
ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ตามความถ่ีในการเขา้ชมหนา้เพจองคก์รธุรกิจ:                             















การบอกต่อ 6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .65769* .13425 .000 
  2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .21718 .14185 .505 




0-1 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ -.35373* .08780 .001 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.47484* .11183 .001 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.59014* .11582 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .35373* .08780 .001 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ -.12111 .11861 .791 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.23641 .12238 .293 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .47484* .11183 .001 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .12111 .11861 .791 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ -.11530 .14062 .880 
6-7 คร้ัง/สัปดาห์ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ .59014* .11582 .000 
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ .23641 .12238 .293 
4-5 คร้ัง/สัปดาห์ .11530 .14062 .880 
















































2.664 398 .008 













 นางสาวศินีกานต์ ศิริศรีมงักร เกิดเม่ือวนัท่ี 30 ตุลาคม พ.ศ. 2530 ภูมิล าเนาเดิมเป็นชาว
จงัหวดันครราชสีมา ท่ีอยู่ปัจจุบนั เลขท่ี 192/2 ถนนมนัส ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมา 30000  
เร่ิมเขา้ศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย ท่ีโรงเรียนสุรนารีวิทยา จงัหวดันครราชสีมา     
เม่ือส าเร็จการศึกษาเม่ือปี พ.ศ. 2548 จึงได้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีนิเทศศาสตร์บณัฑิต         
ภาควิชาการประชาสัมพัน ธ์  สาขาวิชาการโฆษณา  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ส าเร็จการศึกษาเม่ือปี พ.ศ. 2552 ภายหลงัส าเร็จการศึกษา และในปี พ.ศ. 2554   
ได้เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาโท สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ (กลุ่มวิชาการตลาด) 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
